UTJECA) NOVIH TEHNOLOGIJA NA PROMOCIJU

Tomié, Sanela

Undergraduate thesis / Zavrsni rad
2016

Degree Grantor / Ustanova koja je dodijelila akademski / strucni stupanj: Zagreb School
of Business / Visoka poslovna skola Zagreb s pravom javnosti

Permanent link / Trajna poveznica: https://urn.nsk.hr/urn:nbn:hr:180:905593

Rights / Prava: In copyright /Zasti¢eno autorskim pravom.

Download date / Datum preuzimanja: 2025-03-14

POSLOVNO Repository / Repozitorij:
VELEUCILISTE
ZAGREB SCHOOL Repository ZSB - Final papers Zagreb School of
OF BUSINESS Business

AN §pér

rd i r.ns k. h r DIGITALNI AKADEMSKI ARHIVI I REPOZITORLI


https://urn.nsk.hr/urn:nbn:hr:180:905593
http://rightsstatements.org/vocab/InC/1.0/
http://rightsstatements.org/vocab/InC/1.0/
https://repozitorij.pvzg.hr
https://repozitorij.pvzg.hr
https://zir.nsk.hr/islandora/object/vpsz:58
https://dabar.srce.hr/islandora/object/vpsz:58

VISOKA POSLOVNA SKOLA ZAGREB

S pravom javnosti

Sanela Tomi¢

UTJECAJ NOVIH TEHNOLOGIJA
NA PROMOCIJU

(zavr$ni rad)

Zagreb, rujan 2016. godine






VISOKA POSLOVNA SKOLA ZAGREB
S pravom javnosti
Preddiplomski strucni studij

Smjer manager marketinga

UTJECAJ NOVIH TEHNOLOGIJA
NA PROMOCIJU

(zavrs$ni rad)

MENTOR: STUDENT:

Mr. sc. Sanja Rocco Sanela Tomi¢

Zagreb, rujan 2016. godine



ZADATAK ZAVRSNOG RADA:

Tema zavr$nog rada je Utjecaj novih tehnologija na promociju. U radu se teorijski opisuju
potrebne stavke vezane uz samu tehnologiju i promociju. Takoder navode se primjeri novih
tehnologija, primjeri vezani uz podrucje Interneta kao glavnog sredstva promoviranja
danasnjice. Pravi se i usporedba izmedu starih i novih pravila promoviranja i na kraju daje

osoban stav u zaklju¢nom poglavlju.



IZJAVA STUDENTA:

Izjavljujem da sam zavr$ni rad pod naslovom UTJECAJ NOVIH TEHNOLOGIJA NA

PROMOCIJU izradila samostalno i uz stru¢nu pomo¢ mentora mr. sc. Sanje Rocco.

Izjavljujem 1 da sam suglasna da se trajno pohrani i objavi moj zavrsni rad UTJECAJ NOVIH
TEHNOLOGIJA NA PROMOCHU u javno dostupnom institucijskom repozitoriju Visoke
poslovne skole Zagreb 1 javno dostupnom repozitoriju Nacionalne i sveuciliSne knjiznice U
Zagrebu (u skladu s odredbama Zakona o znanstvenoj djelatnosti i visokom obrazovanju, NN
br. 123/03, 198/03, 105/04, 174/04, 02/07, 46/07, 45/09, 63/11, 94/13, 139/13, 101/14 i

60/15).

Ime i prezime studenta:

Sanela Tomic¢

46/12 MR

(potpis studenta)



SAZETAK

Danasnje poslovanje,odnosno napredak u prodaji proizvoda ili pruzanju odredenih usluga su
nezamislivi bez promocije. Cilj je privuci potencijalne kupce da odaberu i kupe upravo
odredeni proizvod ili uslugu. Svjesni smo ubrzanog napretka i razvoja svijeta, posebice onog
tehnoloSkog koji se §iri i time otvara i nove moguénosti promoviranja. Stoga se u radu govori
0 samoj promociji, njenim znacajkama i utjecaju, te tehnologiji koja je napredovala razvojem
Interneta. Internet je najvaznije sredstvo promoviranja jer ga koristi veliki broj ljudi
svakodnevno. Sadrzi razne web stranice, forume, blogove i ostale platforme koje se pokazuju

kao idealne za razvoj promaocije.
Klju¢ne rije¢i: promocija, tehnologija, Internet, web stranice
ABSTRACT

Today's business or progress in the sale of products or provision of certain services are
unimaginable without promotion. The aim is to attract potential customers to choose and
buy just a particular product or service . We are aware of the rapid progress and development
of the world , especially that technology which expands and opens up new possibilities for
promotion. Therefore, this work is about promotion, it's future and it's impact, and
technology has advanced the development of the Internet. Internet is the most important
means of promoting because it uses a large number of people every day. It contains a variety
of websites, forums, blogs and other platforms that are shown as ideal for development

promotion .

Keywords : promotion, technology, Internet, web pages
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1. UVOD

Uspjeh bilo kojeg proizvoda na trziStu nemoguce je ostvariti bez komunikacije sa trziStem.
Trziste svakodnevno napreduje, zahvalju¢i napretku tehnologije koja olakSava brzu i bolju
promociju, dosezuéi potencijalne kupce. Svjesni smo ¢injenice da zivimo uz tehnologiju,
budimo se uz alarm mobitela,vozimo automobilima, avionima i ostalim sredstvima do
odredista. Kupujemo preko interneta,sklapamo poslove,¢itamo o novim proizvodima itd. U
skladu s nacinom Zzivota, prilagodava se i promocija, koja zahvaljujuc¢i Internetu koji nam
prenosi masu podataka, nalazi najlaksi na¢in da nas osvoji. Nekad smo kupovali ¢asopise da
bi vidjeli misljenja o novim proizvodima na trziStu,danas pratimo blogove,forume i ostale
web stranice i puno brze i lakSe donosimo odluke o kupnji. U ovom radu opisuju se znacajke
promocije kao i znacajke tehnologije uz pojedine primjere, docaravajuéi kakav je utjecaj same

tehnologije na promociju danasnjice.




1.1. Problem i predmet istraZivanja

Predmet istrazivanja ovog diplomskog rada je utjecaj tehnologije na promociju,te pojasniti
ulogu Interneta u samom procesu promoviranja,takoder prikazati koliko se toga promijenilo
od same pojave Interneta te navesti u kojim sve oblicima se promovira online putem uz

navodenje slikovnih primjera.
1.2. Svrhaii ciljevi istrazivanja

Svrha i cilj provedenog istrazivanja je utvrditi teoretske osnove promocije te njenu primjenu
danas putem tehnologije,odnosno Interneta. Isto tako istraziti kako se koristiti Internetskim
mogucénostima da se promovira na najbolji na¢in odredeni proizvod ili usluga(blog,web

stranica ili forum).
1.3. Struktura rada

Rad je podijeljen u 5 poglavlja. Prvo poglavlje se odnosi na teoretsko definiranje promocije.
Samo poglavlje ima 2 podpoglavlja, koja ¢e pojasniti sam pojam promocije,promotivni mix i
sve njegove sastavne dijelove. Drugo poglavlje nosi naziv tehnologija, unutar kojega ¢e se
kroz 5 podpoglavlja pojasniti pojam tehnologije, inovacija i inovativnosti uz navodenje
primjera. Treée poglavlje nosi naziv kako je Internet izmijenio pravila promocije, te se sastoji
od 4 podpoglavlja. Unutar tog poglavlja pojasnit ¢e znacenje Internet, te razlika izmedu starih
i novih pravila promocije te navesti kako putem viralnog ocarati/privu¢i publiku, odnosno
potencijalne kupce/potrosace proizvoda ili usluge. U Eetvrtom poglavlju koje nosi naziv web
stranice, bogovi i forumi kroz 7 podpoglavlja teoretski i uz primjere pojasnit ¢e se znacenja
blogova, foruma i web stranica te koje znacenje imaju oni za promociju danas. Navedeni
primjeri su osobne preferencije i navedeni su kako bi potkrijepili teoriju, a zadnje poglavlje

donosi zaklju¢no razmatranje na ovu temu.

——
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2. PROMOCIJA

2.1. Pojam i karakteristike promocije

Promocija je proces komuniciranja izmedu gospodarskih subjekata i potrosaca s ciljem
informiranja o obiljezjima ponude i stvaranja pozitivnog stava o proizvodima i uslugama kako

bi se potrosace navelo da pri kupnji daju prednost odredenim proizvodima.

Promocija je uspjeSna ukoliko je poruka koja se prenosi jasna odnosno razumljiva onom
kome je namijenjena. Promocija u Sirem znaéenju predstavlja pojam za unapredenje necega
(od latinske rijeci promovere —Kkretati naprijed), u uzem smislu promocija kao element
marketing miksa jest skup aktivnosti kojim se emitiraju razliCite informacije iz gospodarskog

subjekta prema okruzenju,a najéesc¢e su usmjerene prema trzistu (Meler, 1997).

Osnovna namjena promocije je da informira,uvjeri i time utje¢e na odluke klijenata. Proces

upravljanja promocijom se sastoji od nekoliko faza:

+¢ ldentifikacije ciljne publike

% Odredivanja ciljeva promocije

+« Kreiranja poruke i izbora medija (sadrzaj,struktura,izvor poruke)

¢ Izrade budzeta promocije

+¢+ Odluke o promotivhom miksu

¢+ Upravljanja i kooordinacije promotivnim miksom i mjerenja efekata promocije (Salali,
Hegedis, 2007).

Ciljevi promocije su razliiti 1 variraju od organizacije do organizacije polazeci od efekta
koji se zeli ostvariti na trziStu. U jednom slucaju cilj moze biti dovodenje proizvoda ili usluga
u vezi sa potrebama 1 kreiranjem primarne potraznje,a u drugom osvajanje trziSnog udjela uz

kreiranje selektivne potraznje (Robbins, 2005).




Ciljevi promocije vezani su za: informiranje potrosaca, diferenciranje proizvoda, poveéanje
potraznje, isticanje vrijednosti proizvoda i stabilizaciju prodaje (Grbac,2005). Od svake se
promotivne aktivnosti o¢ekuju odredeni ucinci. U mjerenju ucinaka potrebno je unaprijed
odrediti Sto se uopcée zeli posti¢i promotivnim aktivnostima. Ciljevi se mogu hijerarhijski

promatrati na slijede¢i nacin:

Slika 1: Model hijerarhijskih u¢inaka promotivnih aktivnosti

UCINAK Ocjena uspjeha

SVJESNOST razina spontanog prisjecanja marke proizvoda i razina prisjecanja marke proizvoda s podsjecanjem
POZNAVANJE  mogunost klijenta da opiSe vazne znacajke proizvoda ili usluge
SVIDANJE pozitivan stav klijenata prema proizvodu ili usluzi

PREFERENCIJA  stupan; pozitivnog Stava klijenata prema proizvodu | usiuzi u odnosu na konkurentske proizvode i usiuge
UVJERENOST vierojatnost da ce klijent kupiti proizvod ili uslugu
KUPNJA kupnja proizvoda i usluge

Izvor:pozegacv.wordpress.com, pregledano 15.06.2016

TroSkovi ulaganja organizacije u promociju su razliciti i pod utjecajem brojnih faktora.
Veca podrska kanalima distribucije zahtjeva i vec¢a ulaganja u komunikacijske aktivnosti.
Takoder, stupanj ulaganja u promociju je veéi ukoliko je rije¢ o diferenciranim uslugama i
razli¢itim potrebama korisnika usluga. Nivo ulaganja u promociju je odreden i stupnjem
upoznatosti korisnika sa koristima od kupovine proizvoda ili usluge-sto su korisnici vise
upoznati sa karakteristikama proizvoda, ulaganja su manja i obratno. lzdaci za komuniciranje
se povecavaju kada je koeficijent obrta veliki,dok se u suprotnom smanjuju. Promjene kod

ostalih instrumenata marketing miksa rezultiraju pove¢anjem ulaganja u promociju.



file:///C:/Users/user/AppData/Roaming/Microsoft/Word/pozegacv.wordpress.com

Uloga promocije u marketing miksu je uvijek polazna osnova kod donoSenja odluka
strategijskog karaktera. Njena efikasnost je odredena efikasnos¢u ostalih instrumenata
marketing miksa, ali i integrirano$¢u u planiranju ¢itave marketing aktivnosti (Robbins,
2005).

U danasnjim okolnostima nije preporucljivo samo ¢ekati Sto ¢e se dogoditi te kako ¢e klijenti
reagirati na promotivne aktivnosti ve¢ je sve promotivne aktivnosti potrebno provjeravati i
sagledavati u promjenljivim okolnostima i kao stalnu,dvosmjernu komunikaciju u koju su
ukljuceni svi subjekti na pojedinom trzistu. Promocija je ustvari komunikacijski proces kojeg

je moguce promatrati na tradicionalan nacin:

Slika 2 :Kanali komunikacije 1

ODASILJATEL) KODIRANJE DEKODIRANJE T

' KANALI KUMUNIKACIJE

................................

0DGOVOR

lzvor:pozegacv.wordpress.com, pregledano 15.06.2016

Proces komunikacije (Slike 1 i 2) se sastoji od skupa elemenata koji ¢ine njegov sastavni
dio,ne uzimaju¢i u razmatranje koliko je sudionika uklju¢eno u navedeni proces. Osnovni
elementi komunikacijskog procesa su: izvor, kodiranje, poruka, mediji, dekodiranje, primatelj
poruke, odgovor, povratna informacija (feedback) i smetnje. Svaka od komponenti procesa
komuniciranja ima znacajnu ulogu u ostvarivanju efektivnog komuniciranja sa okruzenjem,

ali i svoju specifi¢nost (Jovié¢, 2002).

——
Ul
—
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Slika3: Komunikacijski kanali 2

POVRATNA VEZA

* MARKETINSKA STRATEGIJA

VANJSKI SUMOVI
« JAVNO MNIJENJE

* KONKURENCIJA
«0STALOD

1ZVOR

DDASILJATELJ
(ciljevi)

PORUKA

=% « KODIRANJE | DEKODIRANJE
» STRATEGIJA | TAKTIKA

MEDIJSKI SPLET

« KANALI KOMUNICIRANJA
{jednosmjerni ili dvesmjerni)

—

A

POVRATNA VEZA

* PREDODZBA 0 POTREBAMA
* INFORMACIJSKI PROCES
* STAVOVI | MNIJENJE

UNUTRASNJI SUMOVI

* OSTALD

Izvor (posiljatelj, davatelj informacije) je inicijator poruke koja na pravi i odgovarajuci na¢in
Salje poruku primatelju. Da bi se ostvario proces komuniciranja neophodno je da,osim izvora
informacije, postoji i primatelj koji percipira emitiranu poruku. U slucaju od toga da li je
poruka upucena jednom,precizno utvrdenom primatelju ili $iroj publici postoje direktno

(osobna prodaja, direktni marketing) i masovno (propaganda, odnosi sa javnoscu i publicitet,

Ls

PRIMATELJ
Primanje poruke i odgovor

* PERCEPCIJA
* UCENJE

» UVJERAVANJE
* AKCIJA

POVRATNA VEZA |

unapredenje prodaje) komuniciranje.

U prvom sluc¢aju se govori o kanalima osobnog,a u drugom o kanalima bezosobnog utjecaja.
Izvor koji prenosi poruku, pretvara je u niz znakova,tj. odredene simbole. Proces pretvaranja
poruke u niz znakova naziva se proces kodiranja sa kodiranom porukom. Obrnuti proces,

pretvaranja znakova u poruku predstavlja dekodiranje poruke,a sam rezultat je dekodirana

poruka.

——

Izvor:pozegacv.wordpress.com, pregledano 15.06.2016
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Dekodiranje se sastoji od tri faze:

% Opis (ono §to primatelj vidi,cuje,Cita)
 Interpretacija (ono $to primatelj pretpostavlja da je vidio, ¢uo, procitao)

% Evaluacija (njegov stav o onome $to misli da je vidio, ¢uo, procitao)

Nakon dekodiranja poruke treba do¢i do odgovora koji moze biti pozitivan (dolazi do zeljene
akcije), negativan (primatelj radi suprotno od onoga S$to se od njega trazi) i neutralan
(primatelj ne radi nista) (Dobrijevi¢, 2011). Medij je prenosnik poruke od izvora do
primatelja. Da bi emitirana poruka postigla cilj, izvor mora odabrati prikladan medij
(komunikacijski kanal). Stvaranje zajednickog koda je osnova za postojanje razumijevanja u
komunikaciji. Efikasnu komunikaciju, kao dvosmjerni proces odreduju napori posiljatelja i
primatelja poruke, ali i postizanje ravnoteze uz odredene uvjete za sve ostale elemente
procesa komunikacije. Pod smetnjom se podrazumijeva sve ono §to moze ometati i remetiti
efektivnost komunikacijskog procesa. Na osnovu povratne informacije (feedback), koja ide od
primatelja prema izvoru, posiljatelj dobiva potvrdu o postignutom razumijevanju znacenja
poruke. Uz povratnu informaciju komunikacijski proces postaje razgovor ili dvosmjerna
komunikacija. Nakon $to je primio poruku, primatelj postaje poSiljatelj koji oblikuje, kodira i
Salje odgovor (Rouse, 2005).

Na opredjeljenje 1 ponaSanje u procesu komuniciranja utjeu razlike koje postoje u
jeziénim, kulturnim pravnim, tehnoloskim,ekonomskim i ostalim dimenzijama ciljnih
komunikacijskih ili trzisnih segmenata na koje je orijentirana organizacija. Razlike u
misljenju, podvojenosti u vrednovanju, nesuglasnosti u procjenjivanju, nesporazumi i
sukobljavanja rezultiraju iz karakteristika svake osobnosti. I raspoloZenje primatelja u
trenutku kada prima poruku utjeCe na to kako ¢e je on protumaciti, razumjeti i prihvatiti
(Miljevi¢, 2010). Primatelje poruke stoga bi trebalo promatrati kao razliite,5to ukljucuje
segmentaciju trziSta kao neizostavnu osnovu u planiranju promocije. Promotivnu poruku je

pozeljno prilagoditi ciljnom segmentu i medijima.

——
~
—



Tablica 1:Segmentacija trziSta,izbor ciljnog trzista i pozicioniranje proizvoda

Segmentacija trzista

1.identificirati osnovu za segmentaciju

tr3icta 2.Razviti profile rezultirajuéih segmenata

\NZ

Izbor ciljnog trZista

3.0cjeniti privlacnost(atraktivnost) 4.0dabrati ciljni(e) segment(e)

segmenata
Pozicioniranje proizvoda
5.Razviti(pripremiti)elemente poziciniranja 6.Razviti marketing mix za svaki ciljni
za svaki ciljni segment segment

Izvor: Zupljanin S.(2012.),Segmentacija i izbor ciljnog trzista kao osnovi sticanja konkurentske prednosti,Svarog

br4. Str 107.

2.2. Promotivni splet

Promotivni splet predstavlja ukupni program marketing komunikacija organizacije i

sastoji se od specificne mjesavine sredstava propagande, direktnog marketinga, sponzorstva,

unapredenja prodaje, publiciteta/odnosa sa javnos$cu, internet marketinga i osobne prodaje.
Marketing komunikacije obavljaju mnoge funkcije za korisnike usluga. Potrosa¢ima moze biti
receno ili pokazano kako se proizvod koristi zasto se koristi;kakve ga osobe koriste;kao 1 kada
1 gdje ga koriste;potroSaci mogu saznati ne$to o onome tko proizvodi odredeni proizvod i Sta
predstavljaju kompanija i brend;potrosaci se mogu potaknuti ili pak nagraditi za probu ili
koriStenje proizvoda (Kotler, Keller, 2006, str.536).




Promotivni miks je uzi pojam od marketing miksa. Ocitava se u komunikaciji sa
korisnicima,dok sa druge strane,marketing miks obuhvac¢a sve marketinske aktivnosti U

odgovarajuc¢oj marketinskoj akciji.

Pri samom stvaranju promotivnog miksa neophodno je po¢i od marketing i promotivih
ciljeva, kao i karakteristika pojedinih oblika promocije. Pozeljno je da se stvore alternativne
strategije miksa promocije i na osnovu toga kreira tehnicki plan uz odabir najpovoljnije.
Identificiranje zadataka je preduvijet za realizaciju postavljenih ciljeva. Za svaki zadatak bi
trebalo sagledati ulogu pojedina¢nih oblika promocije i odrediti sredstva za realizaciju. Na
kraju, pojedina¢ne planove za pojedine oblike bi trebalo objediniti da bi se dobio promotivni

miks plan.

Strategijska odluka o promotivnom miksu je sloZena iz viSe razloga: meduovisnosti koja
postoji izmedu pojedinih elemenata promocije, sinergije medu oblicima promocije,
kompleksnosti odnosa izmedu promotivnog miksa i marketing miksa, utjecaja faktora trzista i
teSkoca preciznog sagledavanja troSkova. Ne postoji formula za formiranje jedinstvenog

promotivnog miksa koja bi odgovarala svim organizacijama.
Na izbor promotivnog miksa sljedecih 5 faktora imaju veliki utjecaj:

1. RaspolozZivost resursa i tro§kova promotivnih aktivnosti-ukoliko kompanija ne
raspolaze velikim resursima,mora Kkoristiti jeftinija promotivna sredstva (unapredenje

prodaje);

2. Veli¢ina i koncentriranost trziSta-osobna prodaja ¢e efikasno obaviti zadatak ukoliko je

trziSte malo i koncentrirano,u suprotnom su propaganda ili direktni marketing pravi izbor;

3. Potrebe korisnika usluge za informacijama-osobna prodaja je adekvatno sredstvo za
davanje kompliciranog objaSnjenja za neko tehnolosko postignuce. Ukoliko je brend vec

postigao reputaciju tada je prihvatljivija propaganda.




4. Karakteristike proizvoda-organizacije koje proizvode industrijsku robu ¢esto vise ulazu u

osobnu prodaju nego u propagandu,koja je karakteristi¢na za ulaganja u potro$nu robu.

5. Push vs. Pull strategija poslovanja organizacije-osobna prodaja ili unapredenje prodaje
nalaze primjenu u situacijama kada je naglasak na prodaji proizvoda u distributivnim
kanalima. Pull strategija podrazumijeva komunikaciju sa krajnjim korisnicima usluga i

najéescée koristi propagandu ili publicitet (Jobber, Fahy, 2006).

Analiza odredenih faktora koji utjeCu a kvalitetu i efikasnost promotivnih instrumenata,moze

posluziti kao vodi€ za kreiranje optimalnog promotivnog miksa.
Ti faktori su sljedeéi:

% Raspoloziva financijska sredstva;

« Karakteristike usluga;

% Karakteristike ciljne publike

% Postojeci odnosi sa ¢lanovima kanala distribucije;
¢ Faza u zivotnom ciklusu proizvoda i

¢+ Politika kompanije i utjecaj konkurencije.

Instrumenti promotivnog miksa imaju svoju specifi¢nost i odgovaraju¢i doprinos u stvaranju
odgovarajuce slike 1 predstavljanju organizacije na trziStu. To je jedini nacin da se osigura
maksimalna pozitivna sinergija. Iz tog razloga je neophodno njihovo koordinirano djelovanje
na strateS8koj osnovi u okviru integriranog marketing komuniciranja. Posti¢i sinergijske
ucinke podrazumijeva dopunjavanje komunikacijskih oblika uz postizanje jedinstvenog

imidZa marke ili poduzeca koji pokrecu korisnika usluge na akciju.

——
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2.2.1. Propaganda

Propaganda je svaki placeni oblik neosobne prezentacije i promocije ideja,proizvoda ili
usluga od strane odredenog sponzora. Propagandne poruke mogu predstavljati troSkovno
efikasan nacin prenosenja poruka bilo da je cilj izgradnja preferencije brenda ili edukacija

ljudi (Kotler, Keller, 2006, str.568).

Propaganda predstavlja oblik promocije financiran od strane organizacije u cilju plasiranja
informacije o sebi ili svojim proizvodima i uslugama,putem sredstava (medija)
komuniciranja. Sve akcije prezentiranja su usmjerene ka postoje¢im i potencijalnim
korisnicima. Propaganda je najvidljivija marketing aktivnost, koju organizacija kao tehniku

masovne komunikacije koristi u realizaciji odredenih ciljeva marketinga.
Funkcije i efekti propagande kao sredstva marketinga su sljedece:
1)ldentificira proizvod/uslugu i diferencira ga od drugih,

2)Komunicira informacije o proizvodu,njegovim osobinama i lokaciji prodaje,
3)Educira korisnike da probaju nove proizvode i predlaze ponovnu upotrebu,
4) Stimulira distribuciju proizvoda/usluge,

5) povecava koriStenje proizvoda/usluge

6) Gradi vrijednost,preferenciju marke i lojalnost,

7) Snizava ukupne troskove prodaje

Prvi korak u definiranju programa propagande predstavlja postavljanje ciljeva koji trebaju
ukazati §to se u odredenom vremenskom periodu ostvaruje na odredenom ciljnom trzistu ili

segmentu.

=
=
=
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Ciljevi propagande se mogu klasificirati prema njihovoj svrsi da:informiraju,uvjeravaju ili da
podsjecaju. Informativna propaganda objavljuje raspolozivost odredenog proizvoda,usluge ili
ideje. Uvjeravajuca propaganda nastoji da razvije potraznju za proizvodom i konkurentski je
orijentira dok, podsjecajuca propaganda ima cilj da ojaca prethodnu promotivnu aktivnost i
odrzi ime proizvoda,ideje,usluge u javnosti tj.da stimulira ponovnu kupovinu proizvoda i
usluga. Menadzer propagande odreduje specificne ciljeve za svaku poruku,kao i za cijelu
propagandu nakon $to menadzer marketinga precizira opce ciljeve. Nakon utvrdivanja svih
propagandnih ciljeva pristupa se odredivanju budZeta za svaki proizvod/uslugu. Brojne
metode koje se koriste za odredivanje ukupnog promotivnog budzeta (postotak od prodaje,
pracenje konkurencije, uvecanje u odnosu na prethodni period, ocjene menadzmenta) mogu se
takoder koristiti i za sastavljanje budZeta za propagandu. Pristup "cilja i zadatka" je vjerovatno
najbolji kompromis izmedu idealnih i pragmati¢nih procedura. Ta metoda zahtjeva
utvrdivanje sredstava na osnovu troskova koji su potrebni da bi se ostvarili ciljevi
komuniciranja. Prvo se utvrduje cilj,a zatim detaljno razraduje Sto treba poduzeti u njegovoj
realizaciji.

Strategija propagande se sastoji od 2 glavna elementa- kreiranja propagandne poruke i izbora
sredstava(medija) propagande. Prvi korak u kreiranju uspjesne propagandne poruke je odluka
kako poruku komunicirati do korisnika usluge, tj.planiranje strategije poruke. Strategija
poruke je odredena onim $to organizacija Zeli re¢i,gdje Zeli reci i koliko Cesto zeli re¢i. Ona

ima 3 komponente: 1) tekstualnu (verbalnu)- uputstva (smjernice) sto da se kaze,
2) umjetnicku (neverbalnu) -opéenita priroda grafike oglasa

3) proizvodnu (mehanic¢ku) -koja preferira proizvodni pristup i mehanicki ishod

(budzetska i1 vremenska ogranicenja)

Propagandna sredstva su: televizijske reklame, stampane reklame (novine i Casopisi) radio

reklame, Internet.

——
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Mediji prevode strategiju propagande u konkretne zadatke koje mogu ostvariti. Objasnjavaju
tko je ciljni auditorij i zasto, gdje ¢e poruka biti upucena i kada i koliki utjecaj propagande se
treba prenijeti. U cilju dobivanja odgovora na postavljena pitanja, planer medija bi trebao

poznavati koncepte kao $to su: domet/pokrivanje, frekvencija, utjecaj i kontinuitet.

Domet-predstavlja ukupan broj osoba ili postotak domacinstava koji su izlozeni oglasu ili

kampanji tijekom odredenog vremenskog perioda

Frekvencija-prosje¢an broj,koliko su puta ista osoba ili domacinstvo izlozeni sredstvu

komuniciranja u odredenom vremenu.

Utjecaj-dokaz da razli¢iti mediji mogu ostvariti razli¢ite nivoe svjesnosti i razmisljanja 0 istoj

poruci

Kontinuitet-odnosi se na duzinu vremenskog perioda vodenja propagande kampanje,tokom

definiranog vremenskog perioda.

Prednosti i nedostaci propagande: Propaganda ima znacajne prednosti nad ostalim
tehnikama promocije: lakoc¢a ponavljanja, visok nivo kreativne fleksibilnosti. Mnogi korisnici
pripisuju nivo prestiza masovnim medijima, koji se koriste u propagandi. Cinjenica da se

proizvod/usluga propagira na nacionalnom nivou, doprinosi odrzivosti imidza.

Prednosti propagande su balansirane sa nekoliko nedostataka: troSkovi proizvodnje i
plasiranja su visoki, ne moze osigurati direktnu povratnu spregu, tesko je personalizirati.
Propaganda ne moze uvijek motivirati korisnike na akciju tako efikasno kao osobna prodaja
(Seni¢, 2008).

——
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2.2.2. Unapredenje prodaje

Unapredenje prodaje obuhvaca niz razliitih poticajnih sredstava, uglavnom kratkorocnih,koji
se dizajniraju sa ciljem da se stimulira brza ili veé¢a kupovina odredenih proizvoda ili usluga
od strane potroSaca ili kupaca (Kotler, Keller, 2006, str 597). Navedena definicija sagledava
nekoliko vaznih aspekata unapredenja prodaje, koja koriste¢i se svojim metodama, usmjerava
aktivnosti prema korisnicima usluga (uzorci,kuponi,popusti,nagrade, nagrade za redovnu
kupovinu, besplatne probe, garancije vezane promocije, unakrsne promocije,
displej na prodajnim mjestima i predstavljanje) ;poslovnim kupcima (bonifikacija za
oglasavanje 1 izlaganje, besplatna roba) ; i unapredenju poslovanja i prodajne sile (sajmovi i
konvencije, natjecanje za predstavnike prodaje i specijalizirano oglasavanje). Unapredenje
prodaje koristi se u tri osnovne svrhe: privlacenje novih korisnika na probu, nagradivanje

privrzenih kupaca i poveéanje postotka ponovljenih kupovina od strane neredovitih korisnika.

Prednosti unapredenja prodaje su: sposobnost da generira povecani interes i uzbudenje; moze
izgraditi svjesnost 1 interes brze od propagande; omogucava precizniju dinamiku od ostalih
elemenata promocije; uspje$no prenosi poruke potencijalnim korisnicima kada su ostale
promotivne aktivnosti nepristupac¢ne. Organizacije nekad imaju pripremljene specijalne
promotivne programe u slucaju da prodaja pocne neocekivano padati. Vjerovatni najveéi
nedostatak unapredenja prodaje je njena pretjerana upotreba u nekim granama.Npr.korisnici
naviknuti da ostvare rabate na neke proizvode,odbijaju ponoviti kupovinu ako nisu na
raspolaganju specijalne ponude. Organizacije u svojim promotivnim elementima ne teze da se
oslone na unapredenje prodaje kao primarni element,zbog svog privremenog karaktera.
Vjeruju da je potrebno koristiti dugoro¢ne propagandne programe da bi zadrZale svoje mjesto
u mislima potrosaca. Sa druge strane,ukoliko se unapredenje prodaje provodi u kontinuitetu,

efektivnost opada (Seni¢, 2008).

——
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2.2.3. Osobna prodaja

Osobna prodaja se definira kao dvosmjerna,face-to- face komunikacija sa ciljem da informira,
pokaze, naglasi ili uspostavi dugoro¢ne odnose sa ciljnim auditorijem. Nasuprot drugim
marketing komunikacijskim aktivnostima, osobna prodaja predstavlja interpersonalnu
komunikaciju, koja ukljucuje neposredni kontakt omogucuje sudionicima da medusobno
razmjenjuju uloge posiljatelja i primatelja poruke (Seni¢, 2008). Ako oglasavanje i
unapredenje prodaje mogu biti oznacene kao aktivnosti koje "vuku" proizvod kompanije kroz
marketing kanal (Pull Strategy), osobna prodaja se oznac¢ava kao "guranje" proizvoda kroz
kanal cilju zaklju¢ivanja prodaje (Push Strategy). Cilj osobne prodaje je da pronade
potencijalne kupce,da ih informira,uvjeri da kupe proizvod kroz proces demonstracije,kao i da
im ponudi postprodajne usluge. Prodajno osoblje poduze¢a se u svom radu usmjerava na
realizaciju jednog ili viSe ciljeva kao $to su: zadrZavanje lojalnosti postojecih, stjecanje novih
korisnika, olakSavanje buduée prodaje pruzanjem tehnickih usluga potencijalnim korisnicima

usluge i medusobnom komunikacijom, prikupljanje trzisnih informacija.

Osobna prodaja ima brojne prednosti i nedostatke. Neke od znacajnijih prednosti su: veliki
utjecaj, mogucnost slanja ciljanih poruka, interaktivnost, izgradnja dugoro¢nih odnosa, dok
veoma visoki troskovi, nizak doseg i frekvencija, smanjena moguénost kontrole i opasnost od

nekonzistentnosti sa imidzom kompanije, predstavljaju nedostatke.
2.2.4. Odnosi s javnoséu

Odnosi sa javnoscu (Public Relations PR) podrazumijevaju mnostvo programa dizajniranih u
cilju promoviranja ili zastite imidza kompanije, kao i njenih individualnih proizvoda. Odnosi
sa javnoS¢u predstavljaju komunikacijsku aktivnost sa teZznjom da izgradi kvalitetne odnose

izmedu kompanije i njene javnosti, stvaranjem pozitivnog publiciteta.
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Kao alternativni izraz za odnose s javnos$cu koristi se i pojam public affairs, odnosno poslovi s
javnoscu (Kotler, Keller, 2006, str.593). Prilikom razmatranja kada i kako koristiti odnose s
javno$¢u,menadzment bi trebao donijeti niz bitnih odluka. Prvi i osnovni zadatak je
postavljanje ciljeva za odnose s javno$¢u koji se najceS¢e definiraju u skladu sa: tipom
novosti koja ¢e se komunicirati, komunikacijskim ciljevima koje bi trebalo ostvariti,kao i
specifi¢nostima ciljnog auditorija. Sljedeci korak je izbor poruke i prijenosnika sadrzaja.
Sadrzaj poruke bi trebao biti u skladu sa ukupnom kompanijskom strategijom marketinga i
marketing komuniciranja,uz pazljivu integriranost sa ostalim promotivnim aktivnostima-

oglasavanjem,unapredenjem prodaje, direktnim marketingom i osobnom prodajom.

Odnosi s javnoscu imaju dvije glavne prednosti nad ostalim elementima promocije. Prva je
nizak troSak, a u nekim sluc¢ajevima i ne postoji. Druga je percepcija objektivnosti,
kredibilitet, koji povecava povjerenje koje ljudi imaju u poruku. Najveéi nedostaci ove
promotivne aktivnosti su nedostatak kontrole i kratak Zivotni vijek. Kod publiciteta postoji
mala kontrola nad onim S§to se kaze, tko i kada kaze, te je stoga publicitet rijetko glavna

komponenta promotivnog miksa (Seni¢, 2008).
2.2.5. Direktni marketing

Direktni ili izravni marketing (eng. Direct Marketing DM) podrazumijeva koristenje
direktnih kanala da bi se doseglo do korisnika i da bi im se isporucili proizvodi i usluge bez
koristenja marketin§kog posrednika (Kotler, Keller, 2008). Direktni marketing zahtjeva
reakciju korisnika iskazanu kroz narudzbu, zahtjev/upit za dodatnim informacijama, prijavu,

slanje e-mail adrese, telefonski poziv, itd.
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Posebnost direktnog marketinga se ogleda u sljede¢im karakteristikama: 1) Direktno je
usmjeren na identificiranu osobu ili domacinstvo, Sto ukazuje da spada u oblike osobne
komunikacije; 2) Cilj je neka vrsta akcije koja moze imati formu odgovora povratnom
postom, slanje kupona, obavljanje telefonskog poziva itd; 3) Rezultati ciljane akcije su
precizno mjerljivi; 4) Interaktivnost podrazumijeva direktnu razmjenu informacija i reagiranje
izmedu dvije strane. DM se obi¢no dijeli na DM krajnjih potrosaca (usmjeren prema krajnjim
korisnicima) i DM organizacija i institucija (direktne komunikacije inicirane od prodavaca

prema kupcu, koji kupuje u cilju daljnje proizvodnje/prerade).

Prednosti direktnog marketinga su u moguénosti segmentiranja, smanjenju troskova prodaje,
bliskom kontaktu sa korisnicima, integraciji marketing aktivnosti, mijerljivosti,boljim
informacijama, lakom testiranju, predvidljivosti, statistickoj operacionalnosti, personalizaciji
I trenutnosti. Osnovni nedostatak direktnog marketinga ogleda se u veoma visokim pocetnim
troSkovima pridobivanja korisnika. Ukoliko se koristi samo za jednokratnu prodaju,moze biti
skup oblik promocije. Takoder, neki oblici direktnog marketinga mogu biti veoma nametljivi i

time negativno utjecu na potencijalne korisnike.
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3. TEHNOLOGIJA

3.1. Pojam tehnologije
(gr¢. tehne= vjestina,umjesnost, logos=znanost)

Tehnologija je ukratko receno primjena znanosti, najces¢e za industrijske i komercijalne
ciljeve, odnosno znanstvena metoda ili materijal koriSten za dostizanje komercijalnih ili
industrijskih ciljeva. Kao ljudska aktivnost nastala je prije znanosti i zanata. U nastavku
slijede 2 definicije (Andri¢, 2006):

1) U vulgarnom smislu, tehnologija je svaki radni proces fizickog i umnog rada u privredi i

izvan nje.

2) Tehnologija je znanstvena oblast koja izuCava mehani¢ke, kemijske, termicke,
termokemijske, elektrokemijske, biokemijske i slicne procese, istrazuje nove moguénosti

ovakvih procesa i izucava moguénost projektiranja njihovog uvodenja u proizvodnju.

No, sadrzaj pojma tehnologija je znatno $iri. Kada se govori o tehnologiji, obi¢no se misli na
informacije, opremu, tehnike i procese koji se upotrebljavaju kako bi se neki ulaz
preoblikovao u posve odredeni izlaz. Upravo zato se pojam tehnologije odnosi na svaku
proizvodnju, kakve god ona prirode bila: zanatska, manufakturna ili industrijska, no pojam
tehnologije se odnosi 1 na druga podrucja, kao npr. istrazivacke laboratorije (znanstveni rad),

socijalne sluzbe itd.

Tehnologija po tako postavljenoj definiciji nije nauka jer nema svoje posebno specificirane
metode pa koristi metode drugih disciplina iz oblasti koju izucava. Ona koristi metode drugih
nauka, kao i ve¢ postoje¢e znanje u dostizanju komercijalnih ili industrijskih ciljeva.
Suvremeni procesni pristup kao i izu¢avanje drustvenih i prirodnih znanosti po zakonitostima
sistema, tehnologija dobiva novo obuhvatnije znacenje. Termin tehnologija danas dobiva
svoje znacenje u gotovo svim sferama ljudskog Zivota (informatika, poljoprivreda, prijevoz,

proizvodnja, telekomunikacije (Andri¢, 2006).

3.2. Tehnologija-djelatna mo¢, prostor i vrijeme

KaZe se da ljudi vole tehnologiju: razne strojeve, naprave i sustave. Nisu svi ljudi jednako

skloni tehnologiji, ali tehnologija je privlaéna mnogim ljudima. Glavna osobina tehnologije je
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ta da bitno povecava operativnu mo¢ ljudi i time oslobada ljude od mnogih prirodnih
ograni¢enja. Tehnologija omogucava ljudima da probijaju planine i da lete zrakom, da se

krecu brzo 1 daleko, i mnoge druge stvari.

Razvojem telefona postalo je mogucée razgovarati "preko oceana"; time udaljenost
gubi na znacenju. Razgovaralo se zapravo "ispod" oceana jer su telefonski kablovi polagani u
vodu, ali nije nam znano jesu li kablovi sjedali ba§ na dno; na velikim dubinama, pritisak
vode na kabel postaje vrlo velik, tako da su se prvi kablovi brzo kvarili. Razvojem drugih
audio i video naprava, prostor i vrijeme sve viSe gube na znacenju, jer prestaju biti apsolutno
ogranicavaju¢im faktorima u komunikaciji. Nije isto govoriti telefonom s nekim na drugom
kraju svijeta, 1 govoriti s nekim u zajednickoj Setnji uz more; ali mogucénost razgovora s
nekim tko je vrlo udaljen stvara jedno stanje koje je radikalno razli¢ito od stanja u kojem
takva mogucnost razgovora nije postojala. Nije jednako prisustvovati nekom dogadaju, i
gledati taj dogadaj na televiziji ili na filmu. Ali moguénost videnja dalekih stvari i dogadaja

(dalekih u prostoru i vremenu) radikalno proSiruje prostor ljudskog iskustva i mogucnosti.
3.3. Pojam Inovacije i Inovativnosti

Postoji veliki broj definicija inovacija koje se u pravilu razlikuju obuhvatom i vrstom
inovacija koje definiraju. Garcia i Calantone (2002) nude jednu od univerzalnih definicija, te
inovacije u poslovnom okruzenju opisuju kao aktivnosti koje su nove ili drugacije od
postojec¢ih. Drugi kljucan aspekt definiranja inovativnosti jest razlikovanje izmedu pojmova
invencije (nove ideje) i inovacije. Inovacija je upotreba novih tehnoloskih i trzisnih znanja

kako bi ponudili novi proizvod ili uslugu koje ¢e potrosaci zeljeti (Afuah, 2003).

Inovacija Cesto biva zamijenjena s invencijom, medutim izmedu ta dva pojma postoji bitna
razlika. Invencija je samo prvi korak dugog procesa koji vodi do rasprostranjivanja i
ucinkovite uporabe dobre ideje (Tidd, Bessant, 2009: 16), te kako bi postala inovacija,
invencija se mora konvertirati u proizvod ili uslugu koje potrosaci zele. Inovacija
podrazumijeva oboje, invenciju i komercijalizaciju (Afuah, 2003) ili drugim rije¢ima uspje$nu

konceptualizaciju i plasman novih proizvoda i usluga na trziste (Cakar i Erturk, 2010).
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Inovativnost se moze manifestirati u obliku novih proizvoda, novih procesa ili novih
poslovnih sustava (Crespell i Hansen, 2008). Inovativnost, u sluc¢aju usvajanja postojecih

tehnologija ili proizvoda, moze biti nova za poduzece ili nova za trziste (Crespell i Hansen,
2008).

3.4. Primjeri Inovacija u Hrvatskoj i svijetu

Inovacije su bitne ne samo za proizvodnju boljih proizvoda, nego i za promicanje potro$nje, a
time 1 gospodarske aktivnosti, posebno proizvodnje. Kaze se da ljudi vole i rado kupuju nove
stvari, ponekad i samo zato §to su nove. Zato velike tvrtke danas ulazu znatan dio svojih
prihoda u istrazivanje i razvoj novih tehnologija i novih proizvoda. U nastavku ¢e biti

navedeni neki od primjera najnovijih inovacija u Hrvatskoj i svijetu:
Hrvatska:
1) Servus-upravljanje domom pomocu govora

Servus je elektronicki asistent koji omogucéava govorno upravljanje domom. Uz pomo¢
Servusa osoba moze doslovno razgovarati sa svojim domom i time upravljati svjetlima,
televizorom, telefonijom, otkljucavanjem vrata, radiom, grijanjem, klima uredajem, pa ¢ak i
surfati Internetom pomocu govora. Uz pomo¢ Servusa, sve se ove funkcije mogu obavljati U
potpunosti bez koristenja ruku. Servus je prvenstveno namijenjen osobama s tjelesnim
invaliditetom te starim i nemo¢nim osobama, ali i svima onima koji Zele imati maksimalni
komfor u svome domu. Servus trenutno podrzava hrvatski, slovenski, engleski, njemacki,

talijanski 1 nizozemski jezik, a trajno se radi na dodavanju podrske za nove jezike.

——
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Inovator: Tvrtka E-Glas d.o.o. za inteligentne racunalne sustave i asistivnu tehnologiju
osnovana od grupe znanstvenika s Tehnickog fakulteta Sveucilista u Rijeci. ldeja za Servus
sustav rodila se kroz volonterski rad s osobama s invaliditetom. Njihova Zzelja je bila
upotrijebiti sva svoja znanja o modernoj tehnologiji kako bi pomogli onima koji podnose
teske zivotne okolnosti zbog tjelesnog invaliditeta, starosti, bolesti ili opcenito tjelesne

nemoci.

Slika4: Servus program

8

Servus
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Servus Je elektronicki sustav koji korisniku omogucava da
pomocu glasovnih naredbi upravija svojim domom. Servus je
zamisljen kao dobar i vjeran prijatelj koji je uvijek voljan
pomoéi svom korisniku.

Izvor 4: http://genius-croatia.com/dt portfolio/servus-upravljanje-domom-pomocu-govora/ preuzeto 19.06.2016

2) Rimac Concept_One — Elektri¢ni super automobil

Najbrzi elektriéni automobil na svijetu. Concept One je izuzetni super automobil s novim
pogonskim konceptom izraden u potpunosti u Hrvatskoj. Ucinkovitost, Siroki power band
(Raspon radne brzine pod kojima je motor sposoban raditi u¢inkovito), kompaktan, sustav
regenerativnog kocCenja, visoki okretni moment ... To su samo neke od prednosti motora

zadnje generacije koji je razvijen iskljucivo za Concept One.

Jedinstveni pogonski sustav je podijeljen u cetiri pod-sustava, koji se sastoje od jednog
motora, pretvaraca i redukcijskog mjenjaca. Svaki od tih sustava pogoni jedan kotac, potpuno

neovisno jedan od drugoga.



http://genius-croatia.com/dt_portfolio/servus-upravljanje-domom-pomocu-govora/

Sofisticirani ECU kontrolira svaki od tih sustava koriste¢i precizne podatke dobivene od
mnogobrojnih senzora postavljenih po cijelom autu. Ova arhitektura omogucéuje novi pristup

dinamici vozila. Oni to nazivaju — All Wheel Torque Vectoring (AWTV).

Svaki kota¢ samostalno moze ubrzati ili usporiti stotine puta u sekundi, Sto pomaze u
postizanju Zeljenog upravljanja (po odabiru vozaca). Zahvaljuju¢i vrlo niskom tezistu,
iznimno visokom okrethom momentu dostupnom gotovo od nula okretaja i bez prekida,

Concept_One donosi potpuno novo iskustvo voznje.

O inovatoru-timu: Rimac Automobili ¢ini obitelj entuzijasta, inZenjera i dizajnera u potrazi
za otkrivanjem novih nacina izrade sve brzih automobila te dokazivanjem svijetu da zabava
moze biti elektricna — daleko viSe nego je itko mogao i zamisliti. SmjeStena u Hrvatskoj, u
blizini Zagreba, tvornica tvrtke Rimac Automobili je mjesto gdje se Carolija odvija od 2009.
godine. Vodeni straS¢u i idejama otvorenog uma, Rimac Automobili razvija i proizvodi

vrhunska elektri¢na vozila, pogonske i baterijske sustave.

Slika5: Rimac el. automobil Slika6: Bazen vjetrosolane

Izvor5:http://genius-croatia.com/dt_portfolio/rimac-concept_one-elektricni-superautomobil/ preuzeto 19.06.2016

Izvor6: http://genius-croatia.com/dt_portfolio/vjetrosolana/ preuzeto 19.06.2016

——
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3) Vjetrosolana

U konstrukciji bazena Vjestrosolane otklonjen je negativan utjecaj oborina i pojacan je utjecaj
vjetra na isparavanje ¢ime je proizvodna godina u klasi¢noj proizvodnji prosirena na svih 365
dana ¢ime je statisticko isparenje pretvoreno u potpunosti u proizvodni proces. Vjetrosolana
na ovaj nacin povecéava prinose 10 do 15 puta vise nego proizvodnja u klasicnim bazenima.
Konstrukcijom bazena se smanjuje i povrSina prikupljanja ¢ime se smanjuju i troskovi
proizvodnje. Komparativna prednost sustava je mogucnost prikupljanja kisnice $to na otocima

pridonosi dodanoj vrijednosti.

Inovator: Ivan Simié¢ dipl. ing. Sumarstva — autor struénih i inovativnih radova u Sumarstvu,

protupozarnoj zastiti i lovstvu. Zivi i radi u Makarskoj.
Svijet:

1) Ekran savitljiv poput novina
Vrlo zanimljiv prototip ekrana napravilo je drustvo u LG-u koje planira uloziti oko 9 milijardi
dolara za razvoj OLED tehnologije. To je nova generacija ekrana od organskog materijala
koji je naslijedio LCD. Razvoj takve tehnologije ¢e omoguciti lakse i tanje zaslone s visokom

kvalitetom slike. Ako iz nekog razloga morate pozuriti i niste stigli procitati tekst do kraja,

LG-ev savitljivi ekran mo¢i ¢ete zarolati i spremiti ga u torbu za kasnije.
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Slika7: LG savitljivi ekran

Izvor 7: http://www.bug.hr/vijesti/lg-ov-savitljivi-ekran-spreman/123968.aspx preuzeto 19.06.2016

2) Virtualna stvarnost

Virtualne naocale nisu tako daleko od $iroke upotrebe. To je ponovno pokazao HTC Vive Pre
proizvod. Elementi stvarnog svijeta u virtualnom prostoru, kao i kreiranje prostora prema
nasim zamislima, teznja je Covjeka koji je na pragu ostvarenja takve zamisli. Tehnologija
nove generacije omoguciti ¢e korisnicima kontakt kakav nam je do prije nekoliko godina bilo
teSko zamisliti. Mastanje o tome kako sjedimo u odredenom prostoru s drugom osobom, ili
sam nacin dijaloga, promijenit ¢e princip komunikacije kakvu danas poznajemo. Ovaj
proizvod kuca na vrata nove revolucije. Ve¢ postoji suradnja s tisu¢ama programera koji nam
zele ponuditi platformu za igranje i zabavu, zdravlje, promjene u automobilskoj industriji i

edukaciji.

——
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Slika8:Virtualne naocale Slika9:Pametni hladnjak
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Izvor 8 i 9: http://20minuta.hr/teme/6-tehnologija-koje-ce-zasjati-u-2016/41709/ preuzeto 19.06.2016

3) Pametni hladnjak

Mnoge tvrtke radile su na ovoj kuénoj igracki, no Samsung je uspio razraditi sustav za
proizvod koji ¢e promijeniti naSe domove. Unato¢ kritikama da izgleda kao veliki tablet,
pametni hladnjak zapravo je logi¢an nastavak pametnih uredaja ¢iji ¢emo razvoj promatrati u
narednih nekoliko godina. Funkcije su mu sliéne onima mobilnih uredaja. Sve se moze
virtualno zapisati i pratiti. Ponestane, primjerice, mlijeka, iznad ikone za mlijeko stajat ¢e
oznaka kolik je preostalo do dna pakiranja. Takoder, moé¢i ¢e se prouavati proizvode,
virtualno ith kupovati i1 biti povezani sa sadrzajem hladnjaka dok ste na poslu. Dakako,

hladnjak ima instaliranu i kameru pomocu koje ¢e se moci pratiti Sto se dogada s njegovim

sadrzajem.
3.5. Informacijska tehnologija

Pojam informacijska tehnologija (Radovan, 2006) ovdje koristimo u Sirokom znaéenju
koje obuhvac¢a sva ona sredstva (naprave 1 sustave) Cija je glavna namjena rad sa
informacijskim sadrzajima. U tu tehnologiju spadaju telefoni, radio i ostale naprave koje rade

sa zvukom, kao i sredstava koja rade sa video sadrzajima.

——
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U informacijsku tehnologiju spadaju sve vrste racunala i procesnih elemenata koji se ugraduju
u razne naprave, od digitalnih vaga i igracaka na dalje. Informacijska tehnologija ima bitnu
ulogu u svim globalnim aktivnostima 1 kretanjima. Ta tehnologija omogucava ucinkovit
prijenos svih vrsta informacijskih sadrzaja, koji ¢ine bitan element globalne tehno-ekonomije.
U te sadrzaje spadaju brojni proizvodi informacijske industrije, od zabave i softvera do
ekonomske i politicke propagande. Ona daje ljudima ogromne moguénosti komuniciranja,
prikupljanja 1 obrade podataka; omogucava im da snimaju dogadaje i stvari, i da onda gledaju
ono §to je proslo 1 Sto vise nije; omogucava im 1 da stvaraju ono ¢ega nema 1 ¢ega nije nikad
bilo. Informacijska tehnologija omogucava ljudima da vide svaki dogadaj koji se zbiva u bilo
kojem dijelu svijeta; omogucava im uvid u mikrosvijet i u strukturu galaksija, i mnoge druge
stvari. Sve to ¢ini informacijsku tehnologiju posebno privlaénom velikoj ve¢ini ljudi. To onda

potice njen razvoj, proizvodnju i Siroku potro$nju.

Pored videnja i1 iskuSavanja onog Sto je sitno i daleko, informacijska tehnologija
omogucava stvaranje potpuno virtualnih stvarnosti, a time i novih prostora ljudskog iskustva.
Tehnologija omogucava stvaranje novih svjetova, ali pitanje kolike su moguénosti ljudske

imaginacije na tom planu, jer tehnologija je u tom stvaranju samo sredstvo.

Informacijska tehnologija donosi ljudima velike moguénosti uvida u strukturu stvarnosti (od
mikrorazine do svemirskih razmjera), uvida u dogadaje u svijetu, te osobne 1 javne
(druStvene) komunikacije. Pored toga, omogu¢ava masovnu proizvodnju i distribuciju raznih

vrsta zabavnih sadrzaja,ali otvara i ogromne moguénosti manipulacije ljudima.

Primjerice u pocecima Sirenja televizije tvrdilo se kako ¢e to sredstvo masovnog
komuniciranja bitno poboljSati informiranost ljudi 1 kako ¢e time doprinijeti boljem
razumijevanju medu ljudima 1 zajednicama. Ali razvoj dogadaja krenuo je u drugom smjeru:
televizija je ubrzo postala sredstvo za promidzbu gospodarskih i politi¢kih interesa njenih

vlasnika, odnosno onih koji tu promidzbu placaju.

——
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Zvuéni i vizualni sadrzaji koje proizvodi informacijska tehnologija tvore pozadinu
(background) prostora u kojem ljudi djeluju i Zive. Ljudi su uvijek okruzeni nekim pokretnim
slikama i umjetno stvorenim zvukovima, na poslu, u javnim prostorima i kod kuce. Postali
smo zavisni (i ovisni) od informacijske tehnologije i od proizvoda informacijske industrije, ne
samo na razini rada i operativnog djelovanja, nego i psiholoski. Ljudi su navikli zivjeti u
"bukama" koje proizvode razne informacijske tehnologije i visSe ne mogu zivjeti bez tih
pozadinskih buka. U SAD i Japanu, ljudi imaju ukljucen televizor u stanu od sedam do preko
osam sati dnevno; ako uzmemo u obzir vrijeme koje izbivaju iz stana i vrijeme spavanja, to

znaci da je televizor ukljucen skoro stalno.

Na temelju toga moze se reci da ljudi sve viSe borave u virtualnoj stvarnosti koju za
njih proizvodi informacijska industrija. Informacijska tehnologija nije samo sredstvo
pomocu kojeg ljudi komuniciraju sa stvarnoscéu, nego sve vise postaje proizvoda¢ stvarnosti
sa kojom ljudi komuniciraju. Informacijska tehnologija i proizvodi informacijske industrije

sve viSe odreduju prostor iskustva i misljenja svih ljudi.

Informacijska tehnologija i proizvodi informacijske industrije bitno utjecu na nacin na koji

ljudi dozivljavaju vrijeme; taj utjecaj ostvaruje se na dva osnovna nacina:
(1) stalnim vezivanjem svijesti na sadasnjost

(2) ukidanjem linearnosti naracije (kazivanja).

——
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Ekrani svih vrsta i sadrzaja, na poslu i kod kuce, privlace i zahtijevaju pozornost. Time ekrani
vezu 1 ograni¢avaju svijest ljudi na "sada". Nadalje, informacijska industrija stalno izvjestava
ljude 0 onome §to se "sada" zbiva u njihovom okruzenju i u svijetu. Time informacijska
industrija stvara u ljudima osjecaj sudjelovanja (bivanja) u svijetu i1 osjecaj pripadanja tom
svijetu, ali time ujedno stalno ogranicava svijest na ono $to se zbiva "sada". Za osjecaj

vremena (ili protoka vremena), nije dovoljno "sada": potrebni su "proslo" i "buduce".

Zato se kaze da stalnim ograniavanjem (vezivanjem) svijesti na "sada", informacijska
tehnologija 1 proizvodi informacijske industrije izdizu ljude iznad vremena, odnosno $tite ih
od svijesti o prolaznosti svega, pa i1 njih samih. Zauzeti 1 zagluSeni raznim tekucim
dogadanjima, ljudi prestaju biti svjesni vremena, odnosno mijenjanja i prolazenja svega; ali

stvarnost se svejedno mijenja i prolazi, ukljucujuéi i ljude.

Drugi nacin na koji informacijska tehnologija ""ukida vrijeme™ - ili potiskuje svijest o
prolaznosti svega - jest nelinearnost naracije. Osjeéaj prolaznosti svega (i protoka vremena)
nastaje iz uvida u uredenost (redoslijed) pojava i dogadanja. Prvo dolazi jutro, zatim podne pa
vecer; prvo dolazi mladost, zatim srednje doba pa starost 1 smrt. Ukidanjem takve uredenosti 1
linearnosti u prikazima stvari (naraciji) i u virtualnoj stvarnosti koju proizvodi informacijska
industrija, ukida se u promatracu osjeéaj prolazenja stvarnosti i protjecanja vremena. Takva
nelinearnost (skokovitost) naracije je posebno vidljiva kod video-spotova koji prate razne
glazbene sadrzaje. Kod takvih video sadrzaja tesko je razabrati neku uredenost u redoslijedu
scena; stjece se dojam da se scene 1z takvih spotova mogu pomijeSati na proizvoljan nacin bez
da time bude iSta izgubljeno. Slicna nelinearnost i1 skokovitost naracije prisutna je u
reklamama 1 u mnogim drugim informacijskim sadrzajima koje proizvodi industrija

infozabave.

——
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Internet je isto tako jedna beskrajna nelinearna naracija(Radovan,2006.). Za razliku od
knjiga, sadrzaji na Internetu opcéenito nemaju to¢no zadan "pocetak" i "zavrSetak", niti su
uredeni nekim unaprijed zadanim redoslijedom. Po sadrzajima Interneta moze se kretati
(skakati) bez ograniCenja i u raznim smjerovima, odnosno bez ikakvog smjera, jer na

Internetu nema unaprijed zadanih (obaveznih) smjerova kretanja.

Znatan dio privlac¢nosti tehnologije - posebno informacijske tehnologije - sastoji se upravo u
tome $to omogucava ljudima da "nadidu vrijeme", odnosno da barem privremeno prestanu biti
svjesni svoje ograniCenosti, prolaznosti i smrtnosti. Sredstva koja u ljudima stvaraju osjecaj
zanosa 1 potiCu ih na zaborav (nekih stvari) nazivaju se opijaticima. Zato se kaze da
tehnologija opcenito - a informacijska tehnologija posebno - ima jaku opijatsku
dimenziju. Po uzoru na neku stariju izreku, moze se re¢i da su proizvodi informacijske

industrije postali "opijum za narod".

——
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4. KAKO JE INTERNET IZMJENIO PRAVILA PROMOCIJE

4.1. Doba Interneta

Prema Osmanbegovic¢u (2009) od otkrica World Wide Web servisa pocetkom devedesetih
godina prosloga vijeka Internet je dozivio izuzetno veliku ekspanziju. Od racunalne mreze
koja je bila poznata skoro iskljuc¢ivo u vojnim 1 akademskom krugovima, razvio se u globalnu
mrezu koja je 2000. godine imala oko tristo Sezdeset miliona korisnika. Danas Internet veé¢
ima preko milijardu i Sest stotina i Sezdeset miliona korisnika, i postao je veoma znacajan
poslovni kanal i medij za oglaSavanje. Postao je veoma bitan faktor za razvoj poslovanja i
poduzetniStva. Pristup globalnom trziStu, koje nikada ne spava i uvijek je otvoreno za
poslovanje, je bitan faktor poslovnog uspjeha. U tom kontekstu, Internet bi trebao u skoroj

buducénosti predstavljati najbrzu moguénost globalnog samozaposljavanja ljudi .

Intenzivno prihvaéanje Interneta od strane poslovnih i drugih subjekata su omogucili pristup
izobilju informacija, interkonekciju i prikupljanje informacija,objavljivanje vlastitih
ekspresija korisnika, personalizaciju potro$nje, pridobivanje zadovoljstva korisnika, i sl . Ovo
je imalo veoma bitan utjecaj na porast poslovanja putem Interneta i odnosno razvoj Internet

marketinga kao posebne naucne discipline.

Komunikacijske usluge Interneta postale su prostorom za oglasavanje (reklamiranje) u kojem
se proizvodaci roba i1 davatelji raznih usluga obracaju potencijalnim kupcima (potrosacima)
njihovih proizvoda i usluga. Internet je opc¢enito u€inkovito sredstvo za oglaSavanje, tako da

od ukupne potrosnje na reklamiranje u svijetu, sve veci postotak otpada na Internet.

Vlasnici raznih popularnih web stranica ostvaruju vecinu svojih prihoda od reklama. Internet
je 1 dalje prostor i sredstvo opée komunikacije, ali sve vec¢i dio komunikacije je izravno ili
neizravno poslovnog tipa, ili ima sve izrazitiju poslovnu (reklamnu) dimenziju. To cesto
oteZzava osnovnu komunikaciju; ve¢ina web stranica koje imaju neku specificnu namjenu,

poput telefonskog imenika, natrpane su reklamama.

U¢inkoviti komunikacijski sustavi mrezne strukture omogucavaju (i poticu) da se cjelokupan
sustav proizvodnje i poslovanja organizira u jednu cjelinu koja je mrezne strukture. To znaci
da tvrtka postaje jedna mrezna struktura koja obuhvaca i povezuje one djelatnosti (kao

nx

¢vorove") koje su joj potrebne za ostvarenje ciljeva njenog poslovanja. Ti ciljevi mogu biti
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w
o

| —



proizvodnja odredenih proizvoda, odnosno stvaranje odredenih usluga, kao i prodaja tih roba i

usluga.

Mreza je struktura koja se moze relativno lako mijenjati, u skladu sa promjenom
okolnosti, uvjeta rada i poslovanja, ili ciljeva tvrtke. Takve promjene mogu biti potrebne kad
se pojave nove tehnologije koje mijenjaju nacdin rada, kao 1 kad to iziskuju promjene

gospodarskog okruzenja i trzista.

Mrezna struktura opcenito ¢ini tvrtku dinami¢nom 1 fleksibilnom (prilagodljivom). U mrezu
se mogu ukljucivati novi "¢vorovi" (djelatnosti), a mrezu se moze i rasformirati ako njeni
ciljevi vise nisu primjereni trzistu, ili ako se okolnosti u gospodarskom okruzenju promijene
na nacin da tvrtka postane neprofitabilna. U tom slucaju, pojedinacni ¢vorovi tvrtke mogu se
ukljuciti u druge mreze (tvrtke), ako su dovoljno vitalni (trzi$no relevantni) da ih druge mreze
zele prihvatiti (kupiti). Mrezna organizacija tvrtki Cini da mnoge velike tvrtke budu
prvenstveno poznati nazivi ("brendovi") i koordinatori rada jedne velike mreze manjih
poslovnih cjelina, koje imaju status ¢vorova takvih velikih mreza. Izbor i organizacija rada
¢vorova mrezne tvrtke trebaju biti prikladni za ostvarenje ciljeva tvrtke i trebaju se dinamicki

mijenjati prema uvjetima i potrebama.

Sredisnji ¢vor takve mrezne tvrtke vodi poslove strateskog planiranja razvoja mreze i
aktivnosti njenih ¢vorova, te oblikuje ciljeve njenog cjelokupnog djelovanja. Sredi$nji ¢vor
usmjerava istrazivacke 1 razvojne djelatnosti tvrtke, provodi istraZivanje trziSta 1 ispituje
mogucénosti proSirenja mreZe. Mrezu se moZe Siriti gradnjom novih ¢vorova (pogona,
djelatnosti), kupovinom takvih ¢vorova, i uspostavljanjem partnerskih poslovnih odnosa sa

novim ¢vorovima koji su potrebni za unapredenje rada tvrtke kao mreZe ¢vorova.

Govor o tvrtki kao mrezi, odnosno govor o mreznoj strukturi suvremenih tvrtki, ne
izgleda kao velika novost. Jer tvrtke se uvijek moglo promatrati kao cjeline koje imaju neki
oblik mrezne strukture, odnosno kao cjeline koje se sastoje iz vise medusobno povezanih
cjelina (¢vorova). Medutim, u vrijeme u€inkovitih komunikacijskih i transportnih tehnologija
i sustava stvorene su bitno vefe mogucénosti za organizaciju proizvodnih i poslovnih
aktivnosti kao jednog razgranatog sustava koji je izrazito mreZne strukture. Istodobno,
gospodarsko okruzenje iziskuje od tvrtki da budu dinamicne i prilagodljive, Sto dodatno

namece potrebu po mreznoj organizaciji tvrtki, njenih djelatnosti i aktivnosti.

——
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4.2. Stara pravila promocije nisu ucinkovita

Prije ere interneta dobri marketinski stru¢njaci izvrsno su baratali alatima i tehnikama

namijenjenim dopiranju do S§to Sireg trziSta s najprizemnijim istovrsnim porukama

intruzivnom metodom. Oglasavanje se temeljilo na ogromnoj "kreativnosti'. Nazalost,mnoge

tvrtke Cije su metode duboko ukorijenjene u tom zastarjelom pristupu,ocajnicki prizeljkuju da

internet bude kao televizija, jer razumiju nacin na koji djeluje televizijsko oglasavanje.

Reklamne agencije koje se isticu kreativnim televizijskim reklamama vjeruju da svoje

umijece mogu primijeniti i na Internet. U Krivu su. Pravila kojima se vode zastarjela su.

7
L X4

*
L X4

X/
L X4

Marketing je naprosto znacio reklamiranje (brendiranje)

Reklame su se morale obracati masama

Reklamiranje se oslanjalo na nagle upadice koje bi prisilile ljude da obrate
pozornost na neku poruku

Reklamiranje je bilo jednosmjerno:od tvrtke prema kupcu.

Reklamiranje se isklju¢ivo bavilo prodajom proizvoda

Reklamiranje se temeljilo na kampanjama ogranicenog vijeka trajanja

Kreativnost se smatrala najvaznijom komponentom reklama

Za reklamnu je agenciju bilo vaznije dobiti nagradu od industrije nego privuéi
nove kupce za svoje klijente.

Oglasavanje i PR bili su odvojene discipline koje su vodili razli¢iti ljudi s

odvojenim ciljevima,strategijama i kriterijima mjerenja rezultata.

Da bi se iskoristila mo¢ interneta kako bi se izravno doprlo do kupaca treba nauciti ignorirati

stara pravila i okrenuti se novim moguénostima.

——
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4.3. Nova pravila promocije

Chris Anderson u svojoj knjizi Dugi rep (2008) iznio je tezu koja je postala od kljuéne
vaznosti za marketinske stru¢njake,a ona je sljedec¢a: Teorija dugog repa govori da su naSa
kultura i gospodarstvo sve manje usredotoCeni na relativno mali broj takozvanih
hitova(proizvoda Siroke potrosnje i masovnih trzista) sa samog vrha krivulje potraznje,sve se
vise okrecuci ka ogromnom broju malih trzi$nih niSa koje se nalaze u njezinom repu. Kako
padaju troskovi proizvodnje i distribucije,osobito zahvaljujuéi internetu, Sve je manja potreba
za svodenjem proizvoda i potrosac¢a pod univerzalne nazivnike. U eri ukidanja ograni¢enja
fizickog prostora i drugih oblika uskih grla distribucije,usko ciljane robe i usluge mogu biti

jednako gospodarski privlac¢ne kao i poslovanje na masovnom trzistu.

Neke od najuspjesnijih internetskih kompanija danasnjice primjenjuju teoriju dugog repa
kako bi doprle do zanemarenih kupaca i zadovoljile potraznju za proizvodima koje nije
moguce pronaci u tradicionalnim trgovinama. Neki su takvi primjeri Amazon, koji na klik
miSa ¢ini dostupnima na stotine tisuca knjiga kojih nema na zalihama lokalnih lanaca
trgovina; zatim Itunes, koji svima koji su zainteresirani za alternativnu glazbu omogucuje
legalan pristup glazbi koje je nemoguce naéi u trgovinama nosaca zvuka; te Netflix, koji se
bacio na eksploataciju dugog repa potraznje za filmovima izvan holivudskog mainstreama iz
ponude lokalnih videoteka. Sasvim je izvjesno da postoji trziste "dugog repa” za internetske
sadrzaje koje stvaraju razne vrste organizacija - korporacije, neprofitne organizacije, crkve,
Skole, pojedinci, rock sastavi- te ih koriste kako bi izravno doprle do kupaca-odnosno do onih

koji kupuju, doniraju, prikljucuju se ili prijavljuju.

Dok pretrazuju Internet u potrazi za odgovorima na svoje probleme,dok u potrazi za
idejama i$¢itavaju blogove, chat-roomove i web stranice,ti kupci zapravo traze upravo ono §to

nude organizacije.

——
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Danasnji potrosaci,za razliku od onih iz ere intruzivnog marketinga kroz masovne poruke,u

potrazi su za onim nekim jedinstvenim proizvodom ili uslugom koji bi zadovoljio njihove

jedinstvene potrebe,po mogucnosti jos za vrijeme trajanja njihove pretrage. Odli¢an sadrzaj u

svim oblicima pomaze kupcima uvidjeti da organizacija "kuzi stvari"(Scott,2009).

Nova pravila su slijedeca:

Marketing je daleko vise od reklame.

PR nije namijenjen samo za masovnu medijsku publiku.

Vi ste ono S§to objavljujete.

Ljudi traze autenti¢nost,a ne dobro sloZenu pricu.

Ljudi Zele sudjelovati,a ne propagandu.

Umjesto izazivanja jednosmjerne intruzije, cilj marketinga je isporucivanje
sadrzaja u pravom trenutku.

MarketinSki stru¢njaci moraju svoju pozornost preusmjeriti sa marketinga za mase
na strategiju obrac¢anja nepreglednom mno$tvu zanemarenih potrosa¢a pomocu
interneta.

Cilj PR-a nije TV reklama koja bi zadovoljila Sefa,ve¢ ostvariti prisustvo na
internetu koje bi zadovoljilo vaSe kupce.

Cilj marketinga nije priskrbiti svojoj agenciji nagrade,ve¢ osigurati Sv0joj
organizaciji nove poslove.

Internet je odnose s javnoS¢u ponovno ucinio javnima,nakon viSegodiSnje
usmjerenosti isklju¢ivo na medije.

Kompanije moraju nagovoriti ljude na kupovinu pomocu izvrsnog internetskog

sadrzaja

——
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Blogovi, podcastovi, elektronicke knjige,medijska priopcenja i drugi oblici online
sadrzaja omogucavaju organizacijama da komuniciraju izravno s kupcima na nacin
koji njima odgovara.

¢ Na internetu nestaje granica izmedu marketinga i PR-a.

4.4. Prelazak na viralno: Kako internetom **zaraziti'* publiku?

Najvecu prednost interneta za marketinske stru¢njake predstavlja to §to je na internetu
dovoljno da neka ideja dobije maha,da bi se brend ili kompanija besplatno lansirali u visine
slave 1 bogatstva. Navodenje drugih da ispri¢aju pricu,kako god taj marketing nazivali-
viralnim, online Zzamorom ili pak blogovskom predajom-poti¢e akciju. Mnogi viralni
fenomeni po¢nu sasvim nevino. Netko kreira neSto-smijesan video isjecak,crti¢ ili pricu-da bi
zabavio prijatelje,Sto jedna osoba posalje drugoj i onda ta osoba posalje opet nekom tre¢em,i
tako do u nedogled,a autor je mozda ocekivao da ¢e njegova poruka doprijeti do najvise
desetak prijatelja. Jedan od primjera izveli su Grobe i VVoltz na svojoj stranici eepybird u ljeto
2006.gdje su objavili videosnimku eksperimenta sa mijeSanjem kole i mentos bombona.

Internetska publika bila je oCarana rezultatom 1 izazvala klasi¢an viralni fenomen.

Nuzno je pogoditi pravi trenutak i imati golemu koli¢inu srece, a prije svega biti izvoran i
iskren (Scott, 2009).

——
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5. WEB STRANICE, BLOGOVI | FORUMI

5.1. Pojam web (Internet) stranice

Web stranica je spoj teksta,slike,animacije 1 zvuka,smjeStena na nekom od velikog broja

ra¢unala povezanih u najve¢u mrezu na svijetu-Internet (\Vrbanec, 2008).

Internet danas broji na milijarde web stranica i svakim danom ih je sve vise i vise. Sve te web
stranice cijelog svijeta (eng. World Wide Web-WWW) medusobno su povezane hyper

linkovima (eng. link-veza) koji ostvaruju vezu izmedu razli¢itih web stranica.

Spomenimo ovdje da trazilica ne trazi "po Internetu" adrese web stranica (prema zadanim
pojmovima) u trenutku kada neki korisnik od trazilice zatrazi takve adrese. Trazilica ima
pohranjene podatke o web stranicama i njihovim sadrzajima (ali ne i stranice) u svojoj bazi
podataka, tako da odgovor na zadani upit nalazi u svojoj bazi podataka. Najbolji nacin da se
mrezna (URL) adresa neke web stranice nade u bazi podataka neke trazilice jest taj da se
trazilici posalje tu adresu (trazilice obi¢no nude tu moguénost). Trazilica ima mnogo (iako se
neke koriste mnogo viSe od drugih), tako da je dobro poslati adresu svoje web stranice na
nekoliko poznatih traZilica, jer vlasnik web stranice ne moze znati koje od trazilica koriste oni

ljudi za koje bi on Zelio da nadu/vide njegovu web stranicu.

Trazilice obi¢no same stalno obilaze web servere na domacinima Sirom Interneta,
"pregledavaju” sve stranice na danom web serveru i za svaku od tih stranica uzimaju njenu
URL adresu 1 njene "klju¢ne pojmove", i zapisuju te podatke u svoju bazu. Kljucni pojmovi
su obi¢no imena 1 nazivi, te nekoliko drugih pojmova koji se najc¢esce javljaju na danoj
stranici; ali mogu postojati 1 druk¢iji kriteriji odredivanja Sto je "klju¢no" (karakteristicno) u

sadrzaju neke web stranice.

Tako sakupljene URL adrese, zajedno sa pripadnim klju¢nim pojmovima, zapisuju se u
bazu podataka trazilice; takve baze podataka su ogromne 1 postaju sve vece. Na temelju tako
prikupljenih podataka, traZilica formira odgovore na upite korisnika iz sadrZaja vlastite baze

podataka.

——
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Kada korisnik zatrazi od trazilice da mu pronade web stranice koje govore o nekoj temi (to
jest, koje sadrze zadane pojmove), trazilica formira odgovor na taj upit na temelju sadrzaja
svoje baze podataka. Dakle, Salje korisniku listu URL (web) adresa onih web stranica koje

sadrze one kljuc¢ne rijeci koje je korisnik zadao trazilici.
5.2. Internetska stranica kao marketinski alat

Internetska je stanica veoma vazan segment poslovanja, a nadasve alat koji pomaze
organizaciji da pobolj$a svoje poslovanje i postane konkurentnija na trzistu. Uz Kkonstantan
rast korisnickih uredaja za pretrazivanje Interneta, rast broja korisnika, razvoj tehnologije za
izradu sadrzaja, smanjenje cijena internetskih veza... tek se nalazimo na pocetku digitalnog
doba u kojem je potencijal ogroman, kako za one koji rade na razvoju Interneta, tako i za one

koji ga koriste u bilo kojoj sferi poslovanja.

Za uspjesnu komunikaciju koristenjem Interneta dovoljno je posjedovati pristup vezi i imati

uredaj koji omogucéavanje spajanja na Internetsku vezu. Neke od vaznih prednosti internetske

stranice;

. Moguénost pristupa 24/7

. Ostvarivanje vec¢e konkurentnosti na trzistu kroz bolju dostupnost informacija

. Mogucénost kupnje preko internetske stranice sa doslovno bilo koje lokacije gdje

postoji internetska veza

. Moguénost brzog i1 efikasnog osvajanja novih trzista
. Potencijal brzog rasta
. Kredibilitet (,,biti prisutan na Internetu znaci postojati*)

——
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. Dostupnost tehnologije u izradi jeftine i efikasne marketinske promocije

. Interaktivna komunikacija izmedu ponuditelja proizvoda ili usluga te kupca
. Lako prikupljanje povratnih informacija od strane kupca i korisnika
(Internet je odli¢na platforma za razmjenu korisnih informacija ne samo izmedu

proizvodaca i kupca nego 1 medu samim kupcima)

. Usteda troskova prodaje internetskih stranicama
. Socijalni aspekt koriStenja Interneta (razvoj druStvenih mreza)
. Sve ve¢i broj uredaja za pretrazivanje Interneta i sve manja cijena istih

Kupci vise nisu prepusteni samo informacijama koje dolaze od strane proizvodaca, njihovih
marketinskih timova, ve¢ komuniciraju i medusobno, razmjenjuju ideje i iskustva o koristenju
proizvoda i usluga. PotroSa¢ima je omoguceno da informacije dolaze BRZO upotrebom
naprednih Internet tehnologija kao §to su trazilice. Jedna od glavnih znacajki Internetske
stranice je da omoguéuje dvosmjernu komunikaciju izmedu proizvoda¢a i kupaca.
Dvosmjerna komunikacija otvara mogucénosti priblizavanja kupcima na nacin na koji oni to
o¢ekuju,interakcijom. Dvosmjernu komunikaciju moZemo ostvariti koriStenjem razli¢itih

tehnologija kao Sto su:

. Elektronska posta

. Dinamicke forme

. Instant messaging

. VOIP (,,Voiceoverinternetprotocol — Glas preko Interneta“)
. Forum

. Blogovi...

Jedna od osnovnih znacajki internetske stranice je da nam omogucava kreiranje informacija u

razli¢itim formatima (tekst, slika, zvuk, animacija, video, interaktivni sadrzaj ...).

——
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Internetska stranica promovira proizvod ili uslugu i kao takva je komunikacijski alat. Kod

izrade internetskih stranica cijena iste moze varirati od nekoliko bitnih ¢imbenika;

. potrebama naruditelja (tvrtke ili pojedinca koji zele koristiti stranicu u sklopu

marketinskih aktivnosti)

. dizajnu (kompleksnost ili jednostavnost, tehnicka izvedba dizajna, koli¢ina vremena

utro$ena za izradu dizajna stranice)

. koli¢ina sadrZaja (inicijalna koli¢ina sadrzaja koja se postavlja prilikom izrade web
stranice)
. koristenim tehnologijama (postoje razli¢ite tehnologije za izradu internetskog sadrzaja

— HTM, CSS, PHP, ASP, Javascript, AJAX...) koje se koriste u izgradnji elementa, stila i
funkcionalnih modula. Svaka od tehnologija zahtjeva posebna znanja, pa to koriStenje

navedeni tehnologija formira cijenu same internetske stranice

. zahtjevima azuriranja stranice (t0 je posao koji moze obavljati onaj tko je stranicu

izradio,ali i sam narucitelj, uz dodatnu edukaciju o kori$tenju sustava za azuriranje).

Svaki posjetitelj internetske stranice u potrazi je za informacijom. Posto je Internet platforma
koja omogucava pretrazivanje i pronalazenje informacija u vrlo kratkom vremenskom roku,
internetska stranica mora biti mjesto koje upravo to na takav nacin i daje. Internetske stranice

najcesce se dijele na staticne 1 dinamicne.

Stati¢ne stranice su one koje sluze za prezentaciju informacija, a gdje je interaktivnost vrlo

mala. Medu stati¢ne stranice se naj¢esce ubrajaju prezentacijske, korporativne ili osobne.

Dinamicne stranice su one koji pruzaju mogucnost interakcije izmedu samog sadrzaja i
korisnika. Pod interaktivno$¢u smatramo mogucnost postavljanja komentara, slanja
informacija preko dinamickih formi, ispunjavanja anketa, postavljanja i koristenja razli¢itih

multimedijalnih sadrzaja (foto galerije, video sadrzaji, igranja on-line igara itd...).
Vrlo je vazno da sadrzaj koji postavljamo na internetske stranice bude;
. Toc¢an

. Relevantan

——
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. Informativan

. Pregledan
. Lako dostupan i optimiziran
. Gramaticki tocan

SADRZAJ je kljudan faktor i primarni razlog necijeg posjeta internetskoj stranici.

Svaka internetska stranica treba sadrzavati sljedece elemente;

O NAMA

Posjetitelj stranice zeli znati tko nudi proizvod ili uslugu. Posjetitelja zanimaju informacije o
djelovanju tvrtke, povijesti, referencama, dostignuc¢ima, poslovnoj viziji... Profesionalna etika
nalaze da se djelatnici predstave osobno putem vlastite web stranice (ili barem uzi

najodgovorniji dio tvrtke).
PROIZVODI I USLUGE

Sto je proizvod ili usluga; detaljan opis upotrebe, primjene, rukovanja. Multimedijski formati
za prezentiranje proizvoda/usluga - vizualno iskustvo je vrlo bitan korak ka kupnji proizvoda
ili koriStenju usluga. Kome je proizvod/usluga namijenjen: dobna skupina, interesi,

potencijalni novi korisnici. Transparentna politika tvrtke oko kupnje, povrata, reklamacija...
VIJESTI

Novosti u svezi ponude proizvoda/usluga su informacija koju posjetitelji Cesto traze. Svaku
novost u svezi bilo kojeg aspekta djelovanja tvrtke prema trZiStu je bitno istaknuti na
internetskoj stranici. Azuriranje vijesti na stranicama tvrtke posjetiteljima stvara dojam

dinamic¢nosti i dokaz je poslovne aktivnosti tvrtke.
KONTAKT

Posjetiteljima stranice treba omoguditi lako stupanje u kontakt. Lokacija tvrtke, telefonski

broj, e-mail adresa, Skype ili slicni kontakt. Postavljanje dinamicke forme za lako slanje
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upita, komentara, zahtjeva, reklamacija.

Svaka internetska stranica mora zadovoljavati sljedece kriterije;
VIZUALNI DOZIVLIAJ

Dizajn stranice je iskustvo posjetitelja na prvi pogled; smisleno i kvalitetno sucelje.
Koristenje boja, oblika, stilova koji su komplementarni sa vizualnih identitetom tvrtke —
optimizacija sadrzaja. Lako dostupna i vidljiva navigacija + navigacija u podnozju stranice.

Citljivost — primjena standarda iz tiskanih i ostalih medija.
FUNKCIONALNOST

Moguénost pretrazivanja sadrzaja na stranici. Prijava na e-bilten/newsletter ili RSS — nacini
dijeljenja informacija nakon odlaska sa stranice. Mapa stranice Validacija XHTML-a (markup
jezik) i CSS-a (stil), testiranje dinamickih sadrzaja (PHP,ASP...)Kompatibilnost sa “svim”
preglednicima (redovito testiranje kod pojavljivanja novih verzija preglednika.

ODRZAVANIJE

Internetske stranice trebaju biti “zive” — problem zastarjelih informacija lose utje¢e na dojam
posjetitelja. Lektoriranje tekstualnog sadrzaja — gramati¢ka forma i standard. Statistika
pracenja i analiza posjeta vrlo su bitne informacije kod odluc¢ivanja u stvaranju marketinske
kampanje. Optimizacija multimedijalnog dijela sadrzaja kod postavljanja na stranicu
(Levaci¢, 2012).

5.3. Blogovi, bloging i blogeri

Blog je obi¢na internetska stranica. Ali to je posebna vrsta web stranice koju kreira i
odrzava osoba odredenih snaznih interesa a koja Zeli svijetu predstaviti svoju ideju ili znanja.
Blog gotovo uvijek piSe osoba koja osjeca strast prema temi o kojoj pise i koja o tome Zeli
razgovarati sa svijetom. Postoje i grupni blogovi (koje piSe nekolicina ljudi), te cak i
korporativni blogovi koje proizvodi jedan odjel ili kompanija kao cjelina (koji se ne temelje
na obracanju pojedinaca), no oni nisu toliko uobicajeni. Daleko najpopularniji oblik je

individualni blog.
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Za pisanje bloga koristi se softver koji najrecentniji unos, ili post postavlja na vrh stranice
(obrnutim kronoloskim redoslijedom). Postovi su tagirani tako da se na blogu razvrstavaju po
odvojenim kategorijama i Cesto sadrze oznacivaCe sadrzaja posta kako bi ljudima olaksali
pronalaZenje onoga S$to traze na blogu i preko pretrazivaca. Softver za kreiranje bloga u
osnovi djeluje kao jednostavno primjenjiv,0sobni sustav upravljanja sadrzajem koji blogerima

omogucuje da postanu autori bez ikakvog iskustva s HTML-om.

Weblogovi (internetski blogovi) su se nametnuli na sceni internetskih sadrzaja zato §to je
ta tehnologija jednostavan i u¢inkovit nacin plasiranja osobnih (ili onih organizacije) stajalista
na trziSte. Zahvaljuju¢i blogovskom softveru jednostavnom za uporabu svatko moze u

nekoliko minuta kreirati blog profesionalnog izgleda.

Vecina ljudi u marketingu i PR-u svjesna je uloge blogova i mnogi pazljivo prate Sto se na
tom novom mediju govori o njihovoj tvrtki,proizvodima i ¢elnicima. Velik broj ljudi vodi

blogove iz marketinskih razloga,neki od njih ¢ak nevjerojatno uspjesno.
5.4. Mo¢ blogova

Nevjerojatno je s$to sve pojedinac,koji je dovoljno inteligentan o koji je spreman angazirati
se moze uciniti pomocu bloga. Preko ideja koje su iznosili na blogovima mnogi su si osigurali
put do svojih poslova iz snova (i ugovora za knjige). Mnoge su rock skupine preko njih
privukle lojalnu sljedbu i doSle do ugovora za albume. Politicki su se kandidati zahvaljujuci
blogovima izdvojili iz gomile, a mnoge su kompanije uspjesno konkurirale ¢ak i daleko ve¢im

1 bolje potkovanim igracima.

Kada se krece u svijet blogova i bloginga treba obratiti paznju na tri razlicita nacina njihove

primjene:

——
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1. Za jednostavno pracenje $to milijuni ljudi govore o vama,trziStu na kojem prodajete,vasoj

organizaciji i njezinim proizvodima.
2. Za sudjelovanje u tim konverzacijama komentiranjem na tudim blogovima.
3. Za iniciranje i oblikovanje tih konverzacija kreiranjem i pisanjem vlastitog bloga.

Nekoliko je razloga za uskakanje u svijet blogova ravnajuéi se prema ta tri koraka. Kao
prvo,praéenjem onoga $to ljudi govore o odredenom trziStu i o odredenoj kompaniji i
proizvodima, pocinje se shvacati koji su blogeri vazni,razlikovati njihove online glasove i
uciti blogovska pravila ponasanja. Prilicno je vazno razumjeti nepisana pravila bloginga,a
najbolji put do toga je Citanjem blogova,komentiranjem na tudim blogovima vaznim za samu

industriju i trziste te u konacnici i kreiranje vlastitog bloga.
5.5. Vrste blogova danas & primjeri

Danas blogovi imaju izrazito veliku popularnost,posebice make-up blogovi, zatim tu su
blogovi 0 knjigama, glazbi ili ¢ak kombinaciji svega navedenog, ovisno o preferencijama
samog blogera. Blogeri piSuéi recenzije dodatno opisuju proizvode i time ih ujedno i
promoviraju svojim ‘fanovima' odnosno sljedbenicima. Kako blogeri osim blog platforme
imaju i fb stanicu bloga, instagram, twitter, youtube kanal i sl., broj sljedbenika se povecava
velikom brzinom, ¢emu pridonose i nagradne igre u kojima ¢esto poklanjaju neke proizvode o
kojima su pisali recenzije. Nadalje mo¢ blogera prepoznaju i sami proizvodaci odredenih
proizvoda jer u njihovom interesu je da bloger bude odusevljen njihovim proizvodima, te
prenese Sto kvalitetniju recenziju za javnost. Stoga poznatiji blogeri primaju razne paketice sa
primjerice make up prozvodima potpuno besplatno i naravno to pohvale na blogu. Vaznost
recenzija postaje sve veca jer danas vecina ljudi koji naravno prate blogove, radije ce

poslusati dojmove blogera o samom proizvodu prije nego Sto se odluce na kupnju istog.
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U nastavku navodim primjere blogova koje ja osobno preferiram.
Make up:

1)Ainlif.blogspot.hr Slikal0: Ainlif blog

f 5 e Mr.i, Aot mndvisy andl olon. (3 lilse fimishing treach oo s st hisng
O Sacots

MAKEUP REVOLUTION
ROSE GOLD KOLEKCIJA

Izvor 10: http://ainlif.blogspot.hr/ preuzeto 20.06.2016

Slika 11:Primjer kontaktiranja blogera/ice

E-mail:ainlift.makeup@gmail.com

***Nisam struénjak i sva misljenja i savjeti su moje osobno misljenje.
***Sye slike slikane su osobnim telefonom Samsung Galaxy Sé Edge
***Prihvacam PR proizvode i bilo kakve poklone ili pogodnosti, ali zadrzavam pravo da ih recenziram u roku koji
mi je potreban za testiranje i donoSenje dojmova o istom ovisno radi li se o dekorativnoj ili preperativnoj
kozmetici.

Takvi proizvodi biti oznac¢eni kao *PR uzorci.

***Moje misljenje se nece razlikovati neovisno o tome dali sam proizvod kupila svojim novcem ili je ustupljen
kao *PR proizvod.Misljenje ce uvijek biti iskreno

***Zadrzavam pravo na sve svoje slike i molim ukoliko Vam je neka od njih potrebna da me najprije

kontaktirate.Hvala!

Izvor 11: http://ainlif.blogspot.hr/p/kontakt 5.html preuzeto 20.06.2016
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2) Beauty corner by lveee.wordpress.com Slikal2: Prikaz bloga by Ivee

Bestufs) Caben bo) Iiece

lzvor 12: https://beautycorneriveee.wordpress.com/ preuzeto 20.06.2016

Knjige:
1)Citajknjigu.com

Slikal3: Citajknjigu prikaz

Citaj knjigu Blog / Proizvodi / Autori

\v PREPORUKE C'%*@,

SIJATL

KN]IGU

NASE PREPORUKE DOLAZE IZ SRCA | 0DRAZ SU UZIVANJA U CITANJU KNJIGA

Pocetna O nama Preporuke mjeseca Najdraze knjige Proizvodi Citati Drugi o nama f in & Q

Izvor 13: http://citajknjigu.com/ preuzeto 20.06.2016

2)Bibliovca.com

Slikal4: Bibliovca prikaz

——
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O

stado tvrdoglavih ljubitelja knjige

Pocetna stranica

)oogadey

[— iR

Izvor 14 :http://www.bibliovca.com/ preuzeto 20.06.2016

5.6. Forumi i njihova vaZnost

Prema web stranici T-portala (Anon., 2011), forum se definira kao Internet aplikacija koja
omogucuje korisnicima da sudjeluju u raspravama vezanima uz odredenu temu neovisno o
tome gdje se nalaze. Na forumu se mogu saznati mnoge korisne informacije Citajuci postojece
poruke,ili poslati svoju poruku i zapoceti raspravu o temi koja vas zanima. Kako bi se slale
poruke na forum, potrebno se registrirati, $to omogucava pristup dodatnim funkcijama kao §to
su avatari, slanje osobnih poruka, pracenje izoliranih razgovora i tako dalje. Radi lakSeg

snalazenja, teme 0 kojima se raspravlja na forumu su grupirane u kategorije.

Internet Forum nije samo mjesto razmjene podataka, ve¢ se oko njega stvara virtualna

zajednica korisnika sa sli¢énim interesima.

Funkcionalnosti foruma:

X/

« Brzo i jednostavno registriranje (Za slanje poruka na forum potrebno se

registrirati,$to znaci da svaki korisnik forumu pristupa pod svojim korisnickim

——
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o0

X/
L X4

X/
L X4

X/
°

imenom i lozinkom, kako bi se zastitila njegova privatnost .Za pristup forumu
koristi se postojeci net ID pa registracija traje doslovno nekoliko sekundi)

Pristup forumu s bilo kojeg ra¢unala spojenog na Internet (Buduci da je forum
aplikacija kojoj se pristupa putem web preglednika,ne mora se biti spojen na
Internet putem vlastitog racunala. Dovoljno je samo zapamtiti svoj ID i u forumu
se moze sudjelovati kad se god pozeli)

Lako ¢itanje i slanje poruka grupiranih po temama i kategorijama (Kako bi se
korisnicima olaksalo snalaZenje,rasprave na forumu grupirane su u kategorije
unutar kojih sami korisnici kreiraju teme za raspravu)

Jednostavan i atraktivan izgled prilagoden korisniku (Smisao interaktivnog
sadrzaja kao Sto je forum je da bude izgledom Sto atraktivniji korisniku,a da se
time doprinosi i njegovoj funkcionalnosti. Zato poruke na forumu imaju oznake
koje pokazuju jesu li ve¢ procitane,radi li se o novim porukama koje jo§ nisu
videne,radi 1i se o privatnoj poruci i tako dalje. | Korisnici imaju svoje
oznake,medu kojima su broj poruka,te ocjena pojedinog korisnika. Sam tekst
unutar poruka moze se mijenjati radi isticanja- bold, italic, boja, veli¢ina, link, a tu
Su i popularni smajli¢i (emoticons) za definiranje raspolozenja)

Mogucénost personalizacije korisnika (Za komunikaciju na forumu bitna je
individualnost,pa je tako svakom korisniku omoguéeno da se udini
prepoznatljivim. Uz svoje ime moZe se dodati avatar-slika po vlastitom izboru koja
¢e se pojavljivati uz svaku poruku. Tu je i opcija stavljanja predefiniranog potpisa

(signature) na svaku poruku.

Pregledavanje foruma po individualnim preferencama (Zele li se pratiti samo
odredene teme,zato postoje kategorije u kojima se mogu pogledati samo teme
kojima je prethodno pristupljeno,zatim samo najnovije teme,a ako je neka tema
posebno zanimljiva,moze se spremiti u Bookmarks mapu u kojoj se moZze izolirano
pratiti)

Komuniciranje privatnim porukama (Zeli li se poslati privatna poruka samo
jednom korisniku, to se lako ucini putem sucelja na forumu.Za slanje ove poruke

vrijede ista pravila kao i za slanje javne poruke na forum)

——
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¢ Pretrazivanje foruma ( Tu je moc¢na trazilica koja ¢e na zahtjev pretraziti klju¢ne
rije¢i koje joj se definiraju,u kategorijama koje se odaberu i sortiraju po

datumu,temi ili autoru kako bi se Sto brze i1 lakSe pronaslo ono §to se trazi)
5.7. Forumi danas & Primjeri

Nakon §to su navedene karakteristike vezane uz forum,moze se re¢i da je njihova vaznost u
danasnjem svijetu promocije jednako vazna kao i1 blogerska recenzija. Razlika izmedu
blogova i foruma je ta $to na blogu recenzije donosi uglavnom jedna osoba koja vodi blog,dok
na forumu svoja iskustva dijele mase ljudi. Naravno broj tema o kojima se raspravlja je puno
veéi nego na blogovima. Ljudi na forumima medusobno savjetuju jedni druge,preporucuju ili
pak kritiziraju odredeni proizvod,usluge ili opcenito razgovaraju o ostalim drustvenim
temama. U danaSnjem svijetu gdje se svakodnevno susre¢emo sa novim stvarima,jednostavno
zelimo ono §to je najbolje za nas i §to nam u potpunosti odgovara,stoga se uc¢imo na
iskustvima drugim,a najlaksi nacin je upravo sudjelovanje na forumima. U nastavku navodim

neke od primjera foruma kod nas i u svijetu:

——
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Hrvatska:
1) Forum.hr

Slikal5: Forum. hr

Lifestyle
o | Zdeavlje Gliixisa Candida ofiicans 5
Ei Najvasnge stvar na svijets by e 8,030 340,100 "
FORUM HR R edlorumin Zeoshe 2deaviie, loq] 03 g Denes 1608 &) to Pabs b
Rekreaclle © Ocbiteed
e mm tererana, phvanje, hikl, joge, plasinasents, apremna stk nafind by Shasnevy 5258 | 507634 | tukota
| Fengubizenn enns 1701
= | Posao | Karijera #inatne exporeSljsvanis ta.
m 00 vratara 30 dreAtina 4 T Jednd by apdee w 4027 | 201,258 Rurabn
| Potforom: Iafurmaciie 2 seslodavcima. Lea baledee Denes 1154 )
= | Stanovanje Emum.lm d Lovers,
Ej; Géje 1 kako starujete, | kako 3opce dod ds viactts ctana v leuutica 13,720 762,402 | fe 28,
| Pedforumi: ¥, Som svel memstor, Lotenies Danas 1655 4
- | |
| Kusnl tubimel Cuavmne hubimaca: vtics,.. formia-daza,
le Za viainke 9asa, Mataka | oczabh kuteih Shornjcs by Maca s pocs 15,940 | 617,654 Coxdaroy
| Podforum: Plave Sane. Totealbum lublmacs Conss 1645 &) Toarke 1
- 2 | Automobili Emmmummm
m Tivot s batadme v wabacel 24,873 986,359 Ioagd,
#odformi: Naubshn. Meton 1 shwtert, Autoplin Duows 1701 4y SR Quiia
Turizam Golin ma Intermete cqladavat W)
E‘l Sdje [Rtgete, Smafete, Hene na Dener ©Rako vam o oy Er amdaifll 3.007 | 417,58 | e
4| 2edforum Mivatska i turizam, Putopisi Banse L1112 ——
£20 che o dasae kupili £0 e daes,
| Moda e e 2 434 P Rumpas,
| 20 0% kop tute 2 U wends. Packorarn: Disainerd g = (e

Izvor 15: http://www.forum.hr/, preuzeto 19.06.2016

2) Croportal.net

Slikal6: Croportal

Tome | Poruks

J Tema: 1,717
0 Dlavt ekra u vex Poruka: 12,917

Elektronika | Elektrotehnika v ] ama; 24

t! ' Sym S0 nas chrudue Poruka: 1.37,
Internet o Tema: 803
Ono bez fega & Poruka: 8,016

Pod-Forumk:

Sigurnost -] Tema: 129
.! l Virusm, ralware, backow, rashes vadeg racunals Poruka: 1,848
Racunala & | Tema: 2,486

2ie naKragocen e Poruka: 20,0

r ol B L > v

Izvor 16: http://www.croportal.net/forum/, preuzeto 19.06.2016



http://www.forum.hr/
http://www.croportal.net/forum/

3) Bug.hr

Forum orijentiran isklju¢ivo na tehnologiju (hardver, softver, samogradnja, Internet i mreze,

Ict pro i biznis, mobilni operateri, digitalije...itd)

Slikal7: Bug. hr

Bug Online » Forum »

Dobrodosli na forum Bug Onlinea!

foruma: 101 tema: 198.756 poruka: 4.697.477 autora: 99.043 zadnja aktivnost: danas u 18:12

Izvor 17: http://www.bug.hr/forum/, preuzeto 19.06.2016

4) Zena.hr Slikal8: Najpraceniji Zenski forum

LJEPOTA
Forum Tema Postova Najnovije
R Besplatni uzorci, razmjena uzoraka i kupona
Sminka i frizure 60 25335
3042016 162952 | bubulejica g
Kreme
Njega tiela, koza, nokt 60 22578
27.42016 215533 | visnjicanina g
MODA
Forum Tema Postova Najnovije
Glamstorm- "zadaj item
Moda i rendovi 89 88415
3042016 120122 [aninar g
Dioptrijske naocale
Dodaci 19 12683

3042018 143421 irja kg

FITNESS | DUETA
Forum Tema Postova Najnovije

5 - 55 Tréanje
Viezbanje 1 12332
" 2042016 161737 | bubulsjica kg

Izvor 18: http://zena.hr/forum/, preuzeto 19.06.2016
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Svijet:

1) Men's style forum

MEN'S STYLE

FORUM LAST POST

@ Classic Menswear
: ID the maker

@ Streetwear and Denim

@ Menswear Advice

e Toutan Today at 8:16 am by coloRLOW

Official Sales Alert thread

at 5:13 am by epryor

HOF: Labels, heels and nail pattems - Secrets to

What are some expensive suit brands?
‘esterday at 5:59 pm by Alpha11

Slikal9: Forum za musku modu

THREADS POSTS

99,777 2,804,456

23,554 1,758,676

1,367

Izvor 19: http://www.styleforum.net/f/3/mens-style, preuzeto 19.06.2016

Men's style forum fokusiran je na muskarce i njihov stil odijevanja. Svakako koristan medu

poslovnim ljudima i svima koji zele biti u koraku sa najnovijim modnim trendovima. Na

navedenom forumu mogu se pronaci preporuke koje su potrebne prije kupnje.

2) You and your wedding forum

Home *»

Forum

Slika20: Forum za mladenke

Have an account?

LATEST POSTS NEW THREADS

v

m

OLLOWED

Izvor 20: http://www.youandyourwedding.co.uk/forum/, preuzeto 19.06.2016
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Primjer foruma koji je fokusiran na jedno podruc¢je i sve ostalo §to je povezano s tim.
Konkretan primjer je 'vjencanje'. Na forumu se mogu pronaci recenzije,savjeti o samoj odjeci
za vjencanje,medenom mjesecu,idejama organizacije proslave vjencanja..itd. Takav forum je

veoma koristan budu¢im mladenkama i zasigurno olakSava pripreme.

——
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6. ZAKLJUCAK

Zahvaljujuéi napretku a posebice onom tehnoloskom, svijet se ubrzano mijenja. Razvoj se
dogada svakodnevno i s razvojem tehnologije rastemo 1 mi, nase potrebe, zelje i iskustva.
Sama promocija se razvijala i dalje se razvija u skladu sa tehnoloSkim napretkom i danas je
nezamisliva bez interneta. Zahvaljuju¢i njemu brze dolazimo do Zeljenih informacija, brze
kupujemo i sve nam je dostupno. Internet je prozor u svijet, svijet novih moguénosti, svijet
tehnoloskog napretka i ubrzanog razvoja. Citajuéi blogove, forume i jednostavno iznose¢i
svoje misljenje mi sudjelujemo u medusobnoj interakciji a time poticemo i kreiranje Zeljenih
proizvoda ili usluga. Blogeri se zaista trude da nam olakSaju kupovinu, da nam svojim
savjetima i preporukama olakSaju kupnju ba$ odredenih proizvoda koji su po njima ono $to
nam treba. Stoga vecina kompanija koje prate internetske trendove zaista cijene blogere i
ustupaju im svoje proizvode i prije izlaska istih na trziSte. Prema tome se zaista moze reci da
su blogeri zasluzni za promociju danasnjice u sve vecoj mjeri. To pak daje ideje inovatorima
da u skladu s nasim potrebama kreiraju nove tehnoloske izume za trziste, koje onda mi
kupujemo zahvaljuéi promociji i kvaliteti koja stoji iza proizvoda ili usluge. Sav taj napredak
je zaista poboljsao i kvalitetu same promocije u odnosu na prosla vremena, dok nismo bili

upoznati sa moguénostima interneta.

——
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Clanak na webu:

1.Vrbanec D. (2008.): Informatika i "Sto je web stranica?

2. Andric Kristina (2006.): Ergonomija: Racunalne i programske opreme,FER
Popis slika:

Model hijerarhijskih u¢inaka promotivnih aktivnosti, str. 4.
Kanali komunikacije 1, str. 5.
Komunikacijski kanali 2, str. 6.
Servus program, str. 21.
Rimac el. Automobil, str. 22.
Bazen vjetrosolane, str. 22.
Lg ekran, str. 24.
Virtualne naocale, str. 25.
Pametni hladnjak, str. 25.
. Ainlif blog, str. 44.
. Primjer kontaktiranja blogera/ice, str. 44.
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. Primjer bloga by Ivee, str. 45.
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. Citajknjigu prikaz, str. 45.
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. Bibliovca prikaz, str. 46.
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. Forum hr., str. 49.

[EEN
(2]

. Croportal, str. 49.

17. Bug hr, str. 50.

18. Najpraceniji Zenski forum, str. 50.
19. Forum za musku modu, str. 51.

20. Forum za mladenke, str. 51.
Popis tablica:

Tablica 1: Segmentacija trzista, izbor ciljnog trzista i pozicioniranje proizvoda, str. 8.
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